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Введение 
 
За последние десять-пятнадцать лет рестораны при гостиницах претер-
пели значительные изменения.  Рестораны, расположенные в отелях стано-
вятся лучшими заведениями в городе, так как менеджмент любого отеля по-
нимает, что важнейшей составляющей успеха бизнеса является развитая ин-
фраструктура. Их гостями становятся не только постояльцы отелей, в кото-
рых они располагаются, но и жители города, желающие провести время за 
хорошим ужином в приятной обстановке. Во многих гостиничных комплек-
сах функционирует одновременно несколько ресторанов и баров. 
На сегодняшний день зачастую в стоимость проживания включен зав-
трак, что в свою очередь дает заведению небольшую стабильную прибыль. 
Кроме того, рестораны не работают в режиме «только для проживающих» и 
обслуживают при наличии отдельного входа и просто «людей с улицы». 
Гостиничные услуги представляют собой комплекс услуг, предостав-
ляемых клиентам учреждений гостеприимства. Дополнительные услуги – не-
пременная составляющая деятельности любой гостиницы. Определяющим 
фактором для увеличения количества и улучшения качества дополнительных 
услуг является ориентация гостиничного предприятия на ту или иную кате-
горию постояльцев. Развитие дополнительных услуг позволяет не только 
расширять перечень предложений для клиентов гостиницы, но и привлекать 
к посещению гостиничного комплекса жителей города.  
Поскольку питание всегда остается одним из обязательных атрибутов 
человеческой жизни, то пищевая индустрия является одной из самых рента-
бельных, в случае правильной организации бизнеса. С каждым годом коли-
чество заведений, особенно это касается фастфуда, растет, но люди готовые 
платить больше за качественное обслуживание и вкусную пищу. Рестораны 
ориентируются на свою аудиторию и их владельцы должны делать все воз-
можное, чтобы расширить число клиентов и обезопасить свой бизнес от рис-
ков и убытка. Для ресторана в отеле сама гостиница играет роль своеобраз-
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ной страховки. Ресторан, принадлежащий крупному гостиничному холдингу, 
всегда имеет поддержку различных отделов: финансового, маркетинга, пиара 
и т.д. Только 30% частных ресторанов с первых дней начинают хорошо рабо-
тать и способны быстро вернуть инвестору вложенные средства. В отличие 
от городских ресторанов, гостиничные несут гораздо меньше издержек. Ак-
туальность и недостаточная степень теоретической и практической разрабо-
танности проблем деятельности ресторана в гостиничных комплексах предо-
пределили выбор темы, цель и задачи научного исследования.  
Целью выпускной квалификационной работы является изучение дея-
тельности предприятий питания в гостиничных комплексах, анализ финансо-
вого состояния ООО «Алькор» и разработка проекта открытия летней веран-
ды на крыше гостиничного комплекса для расширения деятельности пред-
приятия. 
Для достижения поставленной цели будут решены следующие задачи: 
– рассмотреть теоретические основы деятельности предприятий пита-
ния в гостиничных комплексах;  
– изучить виды и особенности деятельности предприятий питания в 
гостиничных комплексах;  
– рассмотреть технологию предоставления услуг питания в гостинич-
ных комплексах; 
– проанализировать отечественный и зарубежный опыт развития услуг 
питания в гостиничных комплексах;  
– сделать анализ финансово-хозяйственной деятельности ООО «Аль-
кор»; 
– сделать SWOT-анализ деятельности предприятия; 
– разработать проект создания летней веранды на крыше гостиничного 
комплекса; 
– сделать экономическое обоснование проекта и сделать оценку эффек-
тивности внедрения проекта. 
В качестве объекта исследования  выбрано предприятие питания – 
5 
ООО «Алькор». Период исследования 3 года с 2015-2017 гг.  
Предмет исследования – предоставление услуг питания в гостиничном 
комплексе. 
В процессе написания выпускной квалификационной работы использо-
вались следующие методы – сбор первичной и вторично информации, срав-
нительный анализ, экономико-математические методы.  
Теоретической основой при написании выпускной квалификационной 
работы послужили научные труды отечественных и зарубежных авторов: И. 
Барчуков, К. М. Биржаков, В. Г. Гуляев, А. Дурович, А. Б. Сидоров, И. В. Зо-
рин, Д. К. Исмаев и другие. Так же использовались периодические издания 
по тематике исследования.  
Практическая реализация исследования состоит в том, что данная рабо-
та содержит разработку проекта создания летней веранды на крыше гости-
ничного комплекса.  
Методологическая основа выпускной квалификационной работы за-
ключается в использовании таких экономических методов как: анализ и 
оценка экономических показателей, сравнение и выявление их динамики. 
Выпускная квалификационная работа состоит из: введения, трех глав, 
заключения, списка использованных источников, приложения. Во введении 
раскрывается актуальность темы дипломного проекта, определяется объект и 
предмет исследования, формируются цели и задачи. В первой главе раскры-
ваются теоретические основы деятельности предприятий питания, их виды и 
особенности деятельности, технология предоставления услуг питания в гос-
тиничных комплексах. Во второй главе проводится анализ финансово-
хозяйственной деятельности ООО «Алькор», рассматривается организацион-
но-экономическая характеристика предприятия, дается оценка рыночной 
деятельности. В третьей главе описывается разработка и экономическое 
обоснование проекта расширения деятельности предприятия. В заключении 
подводиться итог проведенной работы. При написании выпускной квалифи-
кационной работы было использовано 60 источников. 
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1. Теоретические основы деятельности предприятий питания  
в гостиничных комплексах 
1.1. Предприятия питания в гостиничных комплексах,  
виды и особенности деятельности 
 
Ресторанный бизнес для отелей не является профильным, однако со-
временный отель сложно представить без ресторана. Кроме того, ресторан – 
это заведение, которое зарабатывает деньги. Зачастую гости останавливаются 
в отеле на несколько дней. Поэтому, чтобы разнообразить пребывание, им 
предлагаются не только питание, банкеты и рум-сервис, но и разнообразные 
развлечения: музыкальная программа, тематические развлекательные вече-
ринки вплоть до постановок собственного театра, услуг казино или ночного 
клуба. Все эти функции берет на себя ресторанная служба при отеле. 
Безусловно, ресторан является серьезной нагрузкой для любого отеля, а 
высокая конкуренция с городскими заведениями может свести его прибыль к 
минимуму. Рестораны при мини-отелях открываются крайне редко. Обычно 
они просто кормят своих постояльцев континентальным завтраком, для орга-
низации которого не требуется полноценный ресторан с кухней, реже – дер-
жат небольшое кафе и сдают его в аренду после завтрака. Причинами явля-
ются нерентабельность и нехватка площадей. С ресторанами при крупных 
отелях ситуация обстоит совсем по-другому. Здесь выгода от ресторана за-
метна: шведские столы, фуршеты, кофе-брейки в конференц-залах, кейтерин-
га [7, c. 44]. 
Чаще всего ресторан при отеле имеет собственное название, хотя на-
ружную рекламу заведения делают далеко не всегда. Это связано с тем, что 
отдельным отельерам неинтересны жители города в качестве посетителей. В 
отличие от самостоятельного ресторана, заведение при отеле работает в пер-
вую очередь на внутреннего клиента. Зачастую такие рестораны рассчитаны 
в том числе на корпоративные мероприятия, банкеты, презентации и фурше-
ты. Однако отели не отказываются от дохода, который может принести посе-
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титель «с улицы». Под своей вывеской работают рестораны, для которых го-
рожанин – такой же клиент, как и постоялец отеля. А оригинальная вывеска с 
необычным названием будет являться неоспоримым преимуществом про-
движения ресторана как самостоятельного заведения [224, c. 65]. 
Отдельный вход в гостиничный ресторан – еще более редкое явление, 
нежели собственная вывеска. Во многих отелях пройти в ресторан возможно 
лишь через ресепшн. Сами отельеры зачастую мотивируют это тем, что не 
хотят разграничивать потоки людей, чтобы посетители не ощущали диском-
форта от какого-то деления. Некоторые отели, наоборот, делают отдельный 
вход для посетителей «с улицы» и внутренний вход для своих клиентов. 
Режим работы ресторана при отеле также зависит от его направленно-
сти. Круглосуточно работают немногие рестораны, несмотря на то, что гость 
может заехать в отель в любое время, в том числе и ночью. В этом случае 
гостям отеля на время закрытия ресторана обычно предоставляется доступ в 
лобби-бар. Если постоянной публикой ресторана являются бизнесмены и их 
партнеры, которые работают неподалеку от отеля, то в меню его ресторана 
должны быть предусмотрены бизнес-ланчи. 
Часто рестораны получают прибыль не за счет гостей отеля, а, напри-
мер, от кейтеринга или проведения банкетов и конференций. Для них разра-
батывается специальное меню в зависимости от бюджета мероприятия. Мно-
гие рестораны при гостиницах играют второстепенную роль – в большинстве 
случаев в течение буднего дня они будут пустовать, но при этом на ближай-
шие месяцы все выходные могут быть расписаны под банкеты. Если во время 
проведения банкета клиент отеля захочет поесть, то заказ обычно предостав-
ляется ему в номер. Некоторые отели вообще не сдают зал ресторана полно-
стью под банкет и всегда предоставляют доступ в него своим постояльцам. 
Концепция ресторана во многом зависит от концепции отеля, его кате-
гории, местоположения и количества номеров. Отель высокого класса может 
иметь ресторан больших размеров, нежели отели классом пониже. Вмести-
мость ресторана определяется вместимостью отеля, однако это не означает, 
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что количество номеров должно совпадать с количеством посадочных мест в 
ресторане. В последнее время рестораны при отелях делят на несколько зон, 
различающихся по интерьеру. Обычно в больших отелях присутствует ос-
новной и банкетный залы, лобби-бар, дополнительное кафе, летняя  площад-
ка [15, c. 116]. 
У ресторана отеля высокого класса с большим номерным фондом 
должно быть несколько залов. Основной обычно оформляется в классиче-
ском стиле, без особых излишеств и экстравагантности, и подходит для про-
ведения банкетов и официальных мероприятий. Цветовую гамму следует вы-
бирать сдержанную и спокойную, поскольку люди приходят туда с утра на 
завтрак или уже вечером отдохнуть после напряжѐнного рабочего дня. Дру-
гие залы ресторана могут быть поменьше и отражать в интерьере националь-
ные мотивы тех кухонь, которые в них представлены. Если в ресторане име-
ется только один зал, то не стоит оформлять его в стиле какой-либо страны. 
Фасад ресторана можно сделать стеклянным, чтобы посетители могли любо-
ваться красивыми уличными видами, если таковые присутствуют. В интерье-
ре лобби-бара или небольшого кафе при отеле вполне уместны уютные до-
машние мотивы: клетчатые скатерти, мягкие диваны, приглушенный свет. 
В ресторанах при отелях, как правило, существует три системы органи-
зации питания.  
Во-первых, заказ a la carte – это традиционная схема организации рабо-
ты ресторанов и кафе, основой которой является приготовление блюд по ме-
ню. Недостаток этого варианта заключается в том, что на выполнение заказа 
требуется определенное время, но при этом есть и неоспоримый плюс – об-
служивание по системе a la carte носит индивидуальный характер [53, c. 51].  
Во-вторых, линия раздачи – когда по одну сторону линии находится 
клиент с подносом, а по другую – сотрудники кухни, готовые положить ему 
выбранные блюда. Такая форма обслуживания сейчас встречается все реже и 
реже и востребована, прежде всего, в пансионатах и домах отдыха.  
И, наконец, третья форма организации питания – шведский стол – сис-
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тема обслуживания, при которой клиент сам выбирает понравившиеся блюда 
из представленных на специальных столах и самостоятельно накладывает 
еду на тарелку. При этом обычно в зале присутствуют официанты, готовые 
оказать необходимую помощь [13, c. 62]. 
Утреннее питание в основном все отели организуют в форме шведского 
стола, поскольку эта форма самая удобная с точки зрения затрат времени и 
возможности максимального выбора блюд. В то же время, при желании гости 
могут заказывать блюда по меню a la carte ресторана.  
Для успешного функционирования системы шведского стола необхо-
дим комплект специализированного оборудования – модули, которые могут 
быть нейтральными, холодильными и тепловыми. Основная задача оборудо-
вания – сохранение эстетичного вида и вкусовых качеств пищи в течение оп-
ределенного времени. При этом оно должно быть функциональным и презен-
табельным. Для сохранения блюд горячими используются мармиты – ѐмко-
сти с подогревом, в которые помещают отдельные ѐмкости с готовыми блю-
дами. Также при организации питания в форме шведского стола использует-
ся специализированное оборудование для горячих напитков: кипятильники, 
электрочайники, кофемолки, кофеварки и самовары из нержавеющей стали. 
Для холодных напитков подходят диспенсеры с охлаждением. Должна быть 
также соответствующая посуда, например, большие блюда, спецовники, ку-
хонный инвентарь, инвентарь для транспортировки пищи в залы и в номера. 
Выбор кухни ресторана должен основываться на изучении спроса и 
предпочтений потенциальных клиентов и гостей «с улицы». Основное меню 
ресторана должно удовлетворять любым вкусам – и иностранцев, и жителей 
собственной страны. Желательно, чтобы в меню ресторана входили блюда 
различных национальных кухонь. В ресторанах высокого класса повара 
должны уметь удовлетворить пожелания самых требовательных посетителей 
и приготовить экзотические, авторские, диетические блюда или раздельное 
питание с учетом пожеланий и потребностей клиентов [10, c. 146]. 
Ряд особых требований предъявляется к персоналу ресторанов при оте-
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лях. Повара должны уметь готовить любое блюдо за максимально короткое 
время. Гости зачастую бывают требовательными, а обслуживающий персо-
нал обязан и им угодить, и соблюсти при этом интересы заведения. Не менее 
важно сотрудникам ресторана обладать хорошей физической формой, по-
скольку приходится обслуживать большой отель, охватывая все комнаты и 
зоны отдыха. Естественно, официанты должны знать особенности обслужи-
вания обеденного и банкетного залов, лобби-бара, клуба или казино, а также 
правила этикета, сервиса и все позиции меню. Кроме того, они должны быть 
способны проконсультировать гостей, желающих познакомиться с досто-
примечательностями города. В отелях, обсуживающих иностранцев, персо-
нал должен свободно владеть английским языком. Если отель не ориентиро-
ван на иностранную публику, то в нѐм должен работать, по крайней мере, 
один человек, владеющий иностранным языком. 
Таким образом, несмотря на то, что ресторанный бизнес для отелей яв-
ляется непрофильным, его чѐткая и правильная организация очень важна. 
Ведь от уровня обслуживания в ресторане зависит общее мнение постояль-
цев о качестве услуг в отеле. А это в дальнейшем напрямую повлияет на 
имидж и прибыль отеля. 
В структуре гостиничных комплексов может быть несколько рестора-
нов, а может не быть ни одного. В больших гостиницах, входящих в извест-
ные гостиничные цепи, обычно два ресторана – фешенебельный фирменный 
и небольшой с невысоким уровнем цен. Рестораны при гостиницах обслужи-
вают как проживающих в них гостей, так и широкую публику [58, c. 313]. 
Бары можно классифицировать в зависимости от их расположения в 
гостиничном здании: 
– вестибюльный бар служит удобным местом для встреч и бесед; 
– ресторанный бар традиционно является самым притягательным эле-
ментом интерьера ресторана; 
– вспомогательный бар представляет собой торговую точку, располо-
женную в глубине гостиничного здания, на этаже. В больших отелях их мо-
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жет быть несколько. Здесь сосредотачиваются запасы вин, пива и других на-
питков для обслуживания гостей непосредственно в номерах; 
– банкетный бар расположен в банкетном зале. Используется исключи-
тельно для обслуживания банкетов и конференций. Как правило, банкетный 
бар имеет большой запас дорогих популярных вин, напитков, пива; 
– бар при бассейне. Любой высокоразрядный отель (не только курорт-
ный) немыслим без бассейна и бара при нѐм, где гости могут расслабиться с 
бокалом экзотического коктейля или какого-либо другого напитка; 
– мини-бары – маленькие бары с холодильником в номерах. Предна-
значены для снабжения гостей напитками в любое время суток. Запасы на-
питков в мини-барах пополняются ежедневно, а стоимость выпитого допол-
нительно включается в общий счѐт [17, c. 212]. 
Кроме того, в практике ресторанного бизнеса большое распростране-
ние получили рестораны быстрого обслуживания. Родоначальником этого 
быстрого способа удовлетворения потребностей человека в пище стали 
США. Рестораны быстрого обслуживания предлагают меню, ограниченное 
гамбургерами, жареной картошкой, хот-догами, цыплятами, различными 
рыбными и национальными блюдами. Эти ограничения в меню позволяют 
значительно ускорить обслуживание, что очень приветствуется занятыми 
людьми. Обычно рестораны быстрого обслуживания специализируются в 
приготовлении одного главного блюда (например, гамбургеры – McDonald’s, 
пицца – Pizza Hut и т.д.) 
Хотя рестораны, кафе, бары в составе гостиничных комплексов предна-
значены для первоочередного обслуживания гостей, в большинстве случаев 
они являются общедоступными. Предприятия же питания в составе отелей-
клубов, пансионатов обслуживают только своих гостей [20, c. 119]. 
В зависимости от широты ассортимента предлагаемой продукции пре-
жде всего можно выделить две большие категории предприятий питания: 
1) полносервисные; 
2) специализированные. 
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Среди типов предприятий питания полносервисными в большинстве 
случаев могут быть только рестораны и кафе, поскольку они предлагают ши-
рокий выбор закусок, блюд, хлебобулочных и мучных кондитерских изделий, 
различных напитков. 
В меню полносервисных ресторанов и кафе высока доля фирменных и 
заказных блюд, которые относят к разряду блюд "высокой кухни" (фр. haute 
cuisine). Для полносервисных ресторанов характерен очень высокий уровень 
обслуживания: метрдотель встречает и усаживает гостя за стол, старший 
официант дает советы по поводу блюд, объясняет, в чем особые качества за-
казываемых блюд, он же советует, какое вино лучше подходит к заказывае-
мым блюдам. 
Оформление полносервисных ресторанов обычно соответствует обще-
му настроению, которое ресторан пытается создать. Роскошная еда, обслу-
живание и атмосфера – все это в комплексе оставляет незабываемое впечат-
ление [23, c. 227]. 
Специализация предприятий питания может быть различной: от широ-
кой специализации на блюдах определенной кухни (французской, итальян-
ской, китайской и т.д.) до узкой специализации на одном или нескольких на-
именованиях блюд. 
У гостиничных ресторанов есть и неоспоримые преимущества. Напри-
мер, некоторые эксперты убеждены, что гостиничный общепит – это более 
стабильный и перспективный сегмент рынка HoReCa, чем обычные рестора-
ны. 
Во-первых, компании, развивающие отельный бизнес, априори распо-
лагают гораздо большими ресурсами, чем многие независимые рестораторы. 
Именно поэтому отельеры чаще позволяют себе дорогой дизайн ресторана, 
эксперименты с концепцией, привлекают более квалифицированный персо-
нал и т.д. По этой же причине поставщики продуктов работают с ресторан-
ными службами крупных отелей гораздо охотней, чем с небольшими незави-
симыми ресторанами. 
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Во-вторых, для ресторана в отеле сама гостиница играет роль своеоб-
разной страховки. Если дела у ресторана идут не ахти, то доход от профиль-
ного бизнеса может покрыть убытки. Ресторан, принадлежащий крупному 
гостиничному холдингу, всегда имеет поддержку различных отделов: финан-
сового, маркетинга, пиара и т.д. [25, c. 176]. 
Только 30% частных ресторанов с первых дней начинают хорошо рабо-
тать и способны быстро вернуть инвестору вложенные средства. Остальные 
могут испытывать недостаток средств для оплаты аренды, заработной платы, 
коммунальных услуг, счетов поставщиков. В таких случаях инвестор, кото-
рого в первую очередь интересует прибыльность вложенных средств, начи-
нает сокращать расходы на содержание ресторана, в итоге – снижение каче-
ства услуг, и как следствие – падение выручки.  
В-третьих, в отличие от городских ресторанов, гостиничные несут го-
раздо меньше издержек. Ведь они не оплачивают аренду и коммунальные ус-
луги (эти расходы несет непосредственно сама гостиница). У отеля есть и 
собственная служба содержания здания и помещений, и транспорт, и прачеч-
ная, и огромное количество других бизнес-единиц, которые упрощают рабо-
ту ресторанной службы. У городского ресторана вышеперечисленные статьи 
могут составлять до 30-40% расходов [29, c. 244]. 
Гостиничные отели крупных международных сетей располагают не 
только финансовой поддержкой «родителя», но и имеют доступ ко всем 
управленческим и технологическим ноу-хау своей «семьи». Например, мос-
ковский Ritz-Carlton входит в сеть, насчитывающую более 70 отелей по все-
му миру. Это позволяет использовать самые передовые практики мирового 
ресторанного бизнеса.  
Работа гостиничного ресторана несколько отличается от работы обыч-
ного ресторана. Время работы гостиничного ресторана должно быть таким, 
чтобы удовлетворять подавляющее большинство постояльцев даже, если для 
этого в отдельные часы работа этого ресторана не будет приносить прибыли. 
Так как, гости отеля не всегда обедают в гостиничном ресторане и не ужи-
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нают в нем, то дополнительный доход ресторана поступает еще и от сторон-
них посетителей. Отсюда следует важный вывод: гостиничный ресторан 
должен иметь отдельный вход с улицы и свою автомобильную стоянку. 
Ресторанный сервис в гостиничном комплексе подчинен трем важней-
шим задачам: 
– предоставить сбалансированное питание; 
– привлечь клиентов к использованию дополнительных ресторанных 
услуг (формирование новых потребностей); 
– предоставить услуги по организации банкетных мероприятий с реа-
лизацией законов исключительного гостеприимства. 
Работники ресторанного сервиса должны правильно организовать рас-
садку посетителей и создать атмосферу уюта при помощи различных инно-
ваций в технологии обслуживания. 
 
1.2. Технология предоставления услуг питания  
в гостиничных комплексах 
 
Организация питания в гостинице – решающий фактор, который будет 
позитивно выделять ее для клиентов на фоне массы других предоставляющих 
гостиничные услуги заведений. В условиях формирования максимальных 
удобств для клиентов – качественное питание – это уже больше необходи-
мость, обязательная услуга, чем пожелание. Гостиница, имеющая небольшую 
уютную столовую, ресторан или кафе не только решит вопрос питания гос-
тей, но и поднимет свой имидж и репутацию в глазах клиента.  
Организовано питание в гостинице может быть двумя способами:  
– структурное подразделение, обеспечивающее питание находится на 
территории гостиницы, организационный и технологический процесс пита-
ния, обслуживание клиентов осуществляется силами персонала гостиницы; 
– организация питания в гостинице осуществляется специализирую-
щейся на оказании этих видов услуг фирмой [38, c. 176].  
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Первый вариант организации питания требует от руководителя гости-
ницы выделения массы времени на решение организационных и технологи-
ческих вопросов, связанных с обеспечением питания. Второй вариант пере-
кладывает решение этих вопросов на профессионалов. Его преимущество над 
первым вариантом состоит в том, что фирма, осуществляющая питание, рас-
полагает необходимым кадровым потенциалом – высококвалифицированным 
персоналом, профессионально использует передовые технологии, обеспечи-
вает высокое качество своих услуг, осуществляет оформление всей необхо-
димой документации, поставку и обслуживание технологического оборудо-
вания.  
Организация питания в гостинице осуществляется на разных уровнях. 
С учетом качества услуг, предоставляемых гостиницей, уровня и условий 
гостиничного обслуживания выделяют категории: класс «люкс», высший 
класс и первый класс.  
Класс «люкс» характеризуется изысканностью интерьера, высочайшем 
уровнем обслуживания, широким спектром предоставляемых услуг и боль-
шим ассортиментом блюд. Большой выбор фирменных и оригинальных на-
питков предлагает и бар того же класса [39, c. 104].  
Для высшего класса обслуживания также характерны оригинальность 
предлагаемого меню, разнообразие блюд и напитков, высокий уровень об-
служивания, но незначительно ниже уровня класса «люкс».  
При организации питания по первому классу вполне можно рассчиты-
вать на разнообразие блюд и напитков, достаточно высокий уровень обслу-
живания, уютный интерьер и доступные цены за услуги.  
Правильный выбор класса и типа организации гостиничного питания 
полностью зависит от владельцев и администраторов самой гостиницы. Пре-
доставление услуг по питанию в номерах – важный компонент гастрономи-
ческого обслуживания большинстве отелей. Согласно мониторингу среди 
отелей Американской ассоциации отелей и мотелей, обслуживание номеров 
предлагает 56% предприятий этой категории и 75% гостиниц при аэропортах. 
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В гостиницах значительных размеров и высокой категории почти всегда 
обеспечивается обслуживание номеров. Отели экономического класса, зна-
чительная доля умеренно дорогих отелей, избегают лишних затрат на орга-
низацию обслуживания номеров, здесь на этажах установлены торговые ап-
параты или обеспечивается доставка на заказ отдельных готовых кулинарных 
изделий (пицца, гамбургеры, блюда китайской кухни) из ресторанов, функ-
ционирующих отдельно от отеля. 
Организация обслуживания гостей в номерах обусловливает необходи-
мость особой подготовки персонала, овладение правилами поведения в но-
мере, технологии обслуживания кроме общих знаний сервировки я стола, по-
следовательности подачи блюд. 
Обслуживание номеров в отелях осуществляется согласно заказу гос-
тей, поступающей по телефону до метрдотеля, горничных, которые поддер-
живают постоянную связь с метрдотелем. В крупных отелях заказ м может 
получать очередной или старший официант. 
Лицо, которое получает заказ на обслуживание номера обязательно 
должна учитывать и зафиксировать следующую информацию: 
– номер комнаты, в которую необходимо подать заявку; 
– количество гостей; 
– детальное наименование и количество заказанных блюд, закусок, на-
питков; 
– время подачи заказа [40, c. 86]. 
После получения заказа метрдотель передает его непосредственным 
исполнителям – официанту, шеф-повар в отдельных случаях гости могут по-
просить персонал ресторана прийти в номер для составления заказа. При 
предложении гостям меню, официант должен оказать им помощь в выборе 
блюд и напитков, составлении заказа. 
Продукты и напитки для выполнения заказа официант получает со-
гласно заборного листа из кухни и буфета. На кухне официантом холодные 
закуски, сложны в изготовлении блюда, порционные вторые блюда. При и 
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доставке блюд в номер используется посуда с крышками или блюда накры-
ваются льняными салфетками. Для сохранения кулинарных характеристик 
пищи – температуры, эстетического оформления, блюда необходимостей в 
доставлять в номер быстрее. Для этого в большинстве отелей официанты ис-
пользуют специальные грузовые лифты. 
Сервировка в номере осуществляется на обеденном столе, если он от-
сутствует в номере (чаще всего встречается) для сервировки используют 
письменный или журнальный стол. Сервировка проводится аналогично в за-
ле ресторана, однако с использованием специального столовой посуды и 
приборов (металлические глубокие тарелки с крышками, чайники, посуда 
под сливки, различные подставки, приборы и оборудование для подогрева и 
поддержания температуры горячих блюд и напитков непосредственно в но-
мере), подносы, сервисные официантские тележки различных конструкций, 
легкие складные портативные столы. Если при обслуживании в номере ис-
пользуют официантский тележка, на нем можно комплектовать несколько 
небольших заказов из номеров одного этажа. 
В обслуживании гостей в номерах необходимо соблюдать специальных 
правил и порядка: 
– заказ необходимо подавать на подносе, официантской тележке или 
столике. Если используется поднос, официант должен поддерживать его в 
левой руке, правая рука остается свободной для открываний дверей, переста-
новки столовой посуды подноса и др. При перемещении по коридору или пе-
реходах поднос поддерживают на уровне плеча и только перед входом в но-
мер его опускают на уровень груди; 
– перед входом в номер предварительно необходимо постучать в дверь 
и входить после согласия гостя; 
– необходимо поздороваться с гостем; 
– если гость желает завтракать в постели, поднос необходимо подать со 
стороны: если в постели завтракает два человека, каждому подается отдель-
ный поднос; 
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– при сервировке заказ для одного человека, все предметы расставля-
ются на подносе в таком порядке как на столе в ресторане; 
– если гость желает потреблять пищу за столом в номере, стол необхо-
димо застелить скатертью и переставить все предметы на стол; 
– официант не должен оставаться в номере больше необходимого для 
выполнения обязанностей. Разговаривать с гостями целесообразно только в 
том случае, если гость инициирует разговор. В разговоре необходимо соблю-
дать четкость и лаконичность в изложении информации [52, c. 219]. 
После обслуживания номера официант убирает посуду, приборы, ска-
терть. В отдельных случаях столовый прибор по просьбе гостей может оста-
ваться в номере до следующего дня. В книге учета посуды официанта осуще-
ствляет запись номера, в котором оставлено посуду, перечисляет его наиме-
нование и количество. О том, что посуда оставлена в номере необходимо со-
общить горничную и дежурного на этаже. Официант следующей смены пе-
ред началом работы, проверяя наличие посуды, приборов и столового белья, 
должен уточнить их количество оставленную в номере. После возвращения 
посуды из номера на кухню следующий день, об этом отмечают в журнале 
учета столовой инвентаризации. 
Услуги обслуживание номеров оплачиваются согласно тарифам на до-
полнительные услуги, утвержденных администрацией отеля. В отдельных 
гостиницах, например в гостинице «Sheraton Grand» в городе Торре-Пайнс 
(Калифор рния, США), обслуживание официантами номеров осуществляется 
без дополнительной оплаты, эта услуга используется как фирменный знак 
компании [54, c. 106]. 
Обслуживание номеров в гостиничном комплексе одно из самых слож-
ных в организации функционирования службы общественного питания, обу-
словливает необходимость значительных организаторских усилий менеджера 
отдела для решения финансовых проблем, присущих предприятиям питания 
у отеля. 
Услуга по питанию в номерах необходимый сегмент деятельности в 
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гостиницах высокой категории. Важный аспект оптимизации этого направ-
ления деятельности связывается с культурой обслуживания. Менеджер дол-
жен обеспечить своевременное выполнение заказов, составить четкий график 
работы обслуживающего персонала во избежание большой нагрузки на пер-
сонал или недостаточной его занятости. Особое внимание необходимо обра-
тить на планирование меню. Предлагаемые блюда должны иметь надлежа-
щие вкусовые свойства, привлекательный внешний вид, меню необходимо 
ориентировать гостей среднего достатка. Большинство блюд рекомендован-
ных для заказа в номер целесообразно предлагать из ресторанного меню во 
избежание лишних хлопот, связанных с их приготовлением. 
Важным фактором в реализации ожидаемого спроса на услуги по пита-
нию в номерах есть определения цены. Цена должна быть объективной, вос-
приниматься гостями как экономически обоснованная. В определении цены 
обслуживающим персоналом необходимо избегать типичных злоупотребле-
ний. 
Кроме организационного принципа в обслуживании номеров менеджер 
по обслуживанию должен прогнозировать спрос на ближайшую перспективу. 
Для этого менеджеры могут использовать данные рецепции о заполняемости 
номеров, категорию гостей (участники конференций, группы туристов, оди-
ночные туристы и др.), регион из которого они прибывают. Директор службы 
общественного питания может предоставить информацию о местах, как на-
крываются столы во время завтрака, обеда и ужина. В информационных ма-
териалах о конференции чаще всего указывается, где участники планируют 
питаться в течение суток. Хозяйственная служба может дать информацию о 
доле местных участников конференции, значительная их доля может сущест-
венно уменьшить количество заказов на завтрак, особенно в номера. Соглас-
но прогнозу менеджер планирует деятельность отделения на ближайшую не-
делю – день, и т.д. 
Есть общие особенности для такого рода ресторанов: 
– наличие отдельного входа в ресторан для проживающих в гостинице; 
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– присутствие особого оборудования для утреннего кормления людей; 
– второстепенная роль в прибыли гостиничного комплекса [55, c. 149]. 
Официанты и буфетчики должны быть специально подготовлены. Обя-
зательно умение приготовления утренних закусок и подача их постояльцам 
как в ресторан, так и в номер гостиницы. Существует еще целый ряд необыч-
ных требований к работникам при отелях: 
– умение приготовить заказ за очень короткое время; 
– совмещение интересов заведения и умения угождать гостям; 
– знание особенностей обслуживания обеденных и банкетных заказов; 
– умение преподнести желающим грамотную и интересную презента-
цию достопримечательностей города; 
– если гостиница ориентирована на иностранных гостей, обязательно 
знание одного или нескольких иностранных языков. 
 
1.3. Отечественный и зарубежный опыт развития предприятий питания  
в гостиничных комплексах 
 
Современная гостиница немыслима без ресторана, ведь в стоимость 
проживания обычно включѐн завтрак.  
В России вопрос недоразвитости отельного бизнеса очень актуален. 
Причѐм во всех сегментах: и в высоком (4-5 звѐзд), и в среднем (2-3 звезды). 
В среднем сегменте все еще работает большинство гостиниц со старым но-
мерным фондом, качество которых очень сильно отстаѐт от европейского. 
Следовательно, отели такого уровня в ближайшие 5 лет будут появляться 
очень активно. Нехватка 2-3-звѐздочных гостиниц не так велика: люди ми-
рятся с тем, что можно заплатить несколько меньше и жить в старых номе-
рах. В этом сегменте в ближайшее время количество номеров возрастѐт в 2 
раза, а также параллельно будет обновляться старый номерной фонд.  
Рестораны при 2-3 звѐздочных гостиницах не меняются кардинально с 
советских времѐн. Ведь они многих вполне устраивают: там заказывают бан-
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кеты. Это их основной заработок, и нет смысла работать над меню, персона-
лом, рекламой. 
В настоящее время активно вводятся в эксплуатацию загородные ком-
плексы с большими залами, а также процветают услуги кейтеринга, которые 
можно заказать в любое помещение, и с каждым годом устаревшие рестора-
ны имеют всѐ меньше шансов на нормальное функционирование. Потому что 
есть конкуренты с большими залами, красивым интерьером, нормальным об-
служиванием и адекватными ценами. Но это произойдѐт ещѐ не скоро, ведь 
еще есть спрос на рестораны советского уровня сервиса [43].  
Что касается новых ресторанов, открывающихся при гостиницах 4- и 5-
звездочных, то как правило они очень высокого уровня.  
В Европе количество некачественных заведений по сравнению с каче-
ственными сильно варьируется в зависимости от страны. В разных странах 
даже соответствие реальных условий заявленным звѐздам разное. В Герма-
нии, Чехии, Польше трѐхзвѐздочные гостиницы соответствуют по уровню 
нашим четырѐхзвѐздочным. То есть 2-3-звѐздочные гостиницы в центральной 
и восточной Европе достаточно высокого уровня. Многие рестораны при них 
тоже отличаются вкусной кухней, красивым интерьером и хорошим обслу-
живанием, только особой популярностью среди местного населения не поль-
зуются. Банкеты там заказывают намного реже. Активность относительно за-
каза банкетов отличает страны СНГ. В Европе зачастую, если людям нужно 
вне дома что-то отпраздновать, они идут просто в любимый ресторан, не за-
даваясь целью пригласить двести человек одновременно. Исключением яв-
ляются, конечно, свадьбы, хотя на них не ставится цель закормить и запоить 
всех до отвала, как это популярно в России.  
Так как не хватает персонала как для обычных городских ресторанов, 
так и для ресторанов при гостиницах, то в результате получается, что даже в 
отелях выше 3 звезд попадает не совсем квалифицированный персонал, у 
управляющих нет другого выхода, чем брать на работу не совсем готовых 
людей и доучивать их. Но часто руководители отелей даже не стремятся вне-
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дрять какие-то стандарты, контролировать персонал не только в финансовых 
вопросах, но и во взаимодействии с клиентами.  
Безусловно, направленность, инфраструктура и даже меню ресторанов, 
которые располагаются при отелях, несколько отличаются от тех, что функ-
ционируют, как самостоятельные единицы. Некоторые особенности в обслу-
живании, необходимость иметь специальный обученный персонал, а также 
оборудование и посуду – это лишь небольшая часть факторов, которые отли-
чают бары и рестораны при гостиницах [56, c. 552].  
Сегодня шеф-повара таких заведений стараются не только разнообра-
зить меню подаваемых блюд, но и предлагать постояльцам изысканные яст-
ва, тем самым поднимая рейтинг отеля. Подобную практику имеют немногие 
заведения. Так, например, отель «Ренессанс Санкт-Петербург» может пред-
ложить сезонное меню, а также возможность забирать с собой ланчи и зав-
траки, что очень удобно для некоторых постояльцев. Отдельное меню пред-
лагается для террасы, есть возможность полакомиться свежей кулинарной 
выпечкой собственного приготовления. Такие ходы сегодня можно повстре-
чать далеко не во многих ресторанах, которые располагаются при отелях.  
Однако, если учесть, что любому постояльцу очень важно не только 
получить возможность отдохнуть в мягкой кровати, но и насладиться вкусно 
приготовленными блюдами, которые предлагаются на выбор из различных 
кухонь, то невнимание к меню может обернуться катастрофой для всего гос-
тиничного комплекса. По этой причине специалисты рекомендуют управ-
ляющим особое внимание уделять и качеству, разнообразию меню, и уровню 
обслуживания (для этого необходимо привлекать высококвалифицированный 
персонал).  
Общее впечатление о гостинице будет сформировано непременно не 
только после посещения номера, но и после трапезы в ресторане. Сегодня, 
благодаря ресурсам интернета, возможно заранее ознакомиться с теми услу-
гами, которые предлагает гостиничный комплекс, а также прочитать мнение 
его бывших постояльцев. Отзывы об отеле «Ассамблея Никитская», напри-
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мер, свидетельствуют о том, что это заведение всегда покоряет своих гостей 
безупречным сервисом [49].  
Заранее сформированное мнение относительно гостиницы и ресторана 
при ней – очень важный аспект, который может сыграть как положительную 
роль, так и отрицательную в становлении имиджа. И если раньше разузнать о 
качестве предоставляемых услуг и разнообразии меню было довольно слож-
но, то сегодня каждый потенциальный постоялец такую возможность имеет.  
Большая часть населения считает, что в ресторанах при отеле кормят 
невкусно, еда при этом стоит неоправданно дорого. За последнее десятилетие 
ситуации с гостиницами изменилась в лучшую сторону – пристойные гости-
ницы среднего класса, правда, до сих пор можно пересчитать по пальцам рук, 
но с отелями люкс класса в столице проблем нет. О ресторанах же при отелях 
пока можно сказать немного. Совсем недавно появились такие названия, как 
«Кай», «Джаунс», Jeroboam, «Цифры». Эти заведения приобрели известность 
у посетителей, смогли занять своѐ место в ресторанном бизнесе. Важно отме-
тить, что эти заведения заняли не всю нишу ресторанов при отелях и гости-
ницах, места там ещѐ предостаточно, а вот желающих разместиться в этой 
нише мало [48].  
В Москве отели открывают различные управляющие компании, но все 
новые места для непостоянного проживания объединяет одно – почти в каж-
дом из них располагается минимум два ресторана. В этом их основное отли-
чие от гостиниц советских времѐн, отелей категории ББ и европейских хос-
телов. В таких гостиницах при хорошем раскладе есть одна «закусочная», за 
питание постояльцев отвечают какие-нибудь профильные заведения или со-
седняя палатка с хот-догами. Рестораны, работающие при отелях класса 
люкс, напротив, как считают эксперты, могут оказать влияние на уровень 
ресторанного рынка в столице. Например, ресторан Jeroboam при отеле Ritz-
Carlton Moscow позвал к себе в штат мишленовского шеф-повара и в итоге 
многократно был номинирован на престижные ресторанные премии.  
Питание в отеле сегодня является стандартом в сфере услуг, поэтому и 
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гастрономическая революция в гостиничном бизнесе – это не что-то сверхъ-
естественное, а закономерность. Современные российские стандарты для 
отелей гласят, что количество посадочных мест в гостиничном ресторане 
должно равняться 70% от величины номерного фонда. При таких нормативах 
мини-гостинице на 30 номеров вполне хватит кафе, в котором гости смогут 
позавтракать и отдохнуть вечером, а также круглосуточного обслуживания в 
номера (room service). Реалии таковы, что многие отели уровня 2-3 звезды 
ограничиваются единственным рестораном и баром, который работает 24 ча-
са в сутки.  
Другое дело – гостиницы, которые принадлежат крупным сетям. Они 
ориентируются не на государственные ГОСТы, а на свои собственные стан-
дарты, внутренние. Например, ориентированный на бизнесменов из-за рубе-
жа отель, стоимость стандартного номера на двоих в котором составляет 700 
– 1 000 у.е. в своѐм распоряжении имеет несколько кафе-баров-ресторанов, в 
которых постояльцы могут и кофе выпить, и отведать блюда высокого клас-
са. Набор услуг или, иначе говоря, степень гостеприимности, определяется 
международными и национальными стандартами, классом отеля, его «звѐзд-
ностью» и номерным фондом и, конечно же, брендом управляющей компа-
нии.  
На сегодняшний день в столичной гостиничной индустрии услуги пи-
тания хорошо структурированы. Отели уровня 4-5 звѐзд предлагают своим 
постояльцам следующее: 
– ресторан высокой кухни (fine dining), в котором средний чек состав-
ляет от 150 у.е., а количество посадочных мест не больше 70 (часто такие 
рестораны работают лишь во время обеда и в вечернее время);  
– ресторан примерно на 120 мест (all day dining), работающий круглые 
сутки, средний чек в котором не больше 100 у.е.; 
– круглосуточную доставку еды в номера; 
– небольшой лобби бар; 
– банкетную службу [47]. 
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Под нужды банкетной службы в некоторых отелях выделяют 2-3 зала, 
при этом управление службой отделено от управления рестораном. Как пра-
вило, рестораны в отелях входят в общую структуру гостиницы, в департа-
мент Food&Beverage. 
Во многих международных отельных домах, например, в Marriott, 
Hilton, Swissotel, именно такая схема. Московские отели, находящиеся под 
управлением этих компаний, не стали исключением. Например, у российской 
сети отелей Marriott (3 гостиницы в центральном административном округе) 
суммарно шесть ресторанов, три из них – вечерние заведения класса fine 
dining [41, c. 14]. 
Сегодня дорогие отели соперничают друг с другом не только прекрас-
ными видами из окна и сказочными спальными местами, но и ресторанами. 
Высокий уровень отеля обязывает ресторан при нѐм отличаться от других 
какой-нибудь изюминкой. Сегодня именно рестораны при отелях помогают 
заманивать дорогих клиентов. Изюминкой ресторана может стать что угодно 
– караоке, специальная сигарная комната или потрясающий вид из окна.  
Но не стоит на основе вышесказанного делать вывод, что гастрономи-
ческая составляющая отеля является лишь данью обстоятельствам и прихо-
тям постояльцев. Ресторан при гостинице – это бизнес, трудоѐмкий и инте-
ресный.  
Некоторые считают, что рестораном при отеле управлять гораздо про-
ще, чем рестораном, который работает сам по себе, поскольку заведение об-
щественного питания в отеле просто не знает, что такое недостаток клиентов. 
В случае хорошо налаженного взаимодействия со службой бронирования 
можно примерно предугадать посещаемость ресторана при отеле. Больше 
всего постояльцев приходит на завтрак, на обед приходят примерно 10% из 
них, на ужин не больше 50%, при условии, что питание не входит в стои-
мость проживания. 
Специалисты утверждают, что рестораны при гостиницах не способны 
составить серьѐзную конкуренцию ресторанам городским. Заведения обще-
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ственного питания в гостиницах – исключительно для гостей отеля. Город-
ской публике этот формат неинтересен, как минимум потому, что гостиница 
навевает скуку. К тому же сами отели часто находятся вдали от пешеходного 
трафика. Поэтому на поток случайных посетителей этим заведениям рассчи-
тывать не приходится.  
Однако здесь, как и везде, есть исключения из правил к коим относятся 
рестораны в отелях класса люкс, которые расположены в людных местах. 
Например, самый высотный бар в Москве – CitySpace – относится к ресто-
ранному пулу Swissotel, но 80% его посетителей составляют люди со сторо-
ны. По мнению многих экспертов, процент потока гостей с улицы зависит от 
двух факторов: «этажности» заведения и отдельного входа в ресторан. При-
мер бара CitySpace – наглядное тому подтверждение [42]. 
Рестораны при мини-отелях больше ориентированы на постояльцев, но 
при этом всегда готовы к наплыву гостей со стороны. В маленьком ресторане 
«Гоголевский, 31» (в нѐм всего 35 мест), который находится при бутик-отеле 
«Руссо-балт» отказались от праздников и банкетов, которые могли бы при-
влечь дополнительных посетителей с улицы. Ресторан всегда должен быть 
готов принять и обслужить гостя, будь то постоялец отеля или человек со 
стороны. 
Но у ресторанов при гостиницах и отелях есть не только недостатки, но 
и существенные плюсы. Так, некоторые эксперты уверены, что общепит в 
гостиницах является наиболее перспективным и стабильным сегментом рын-
ка, чем обычные рестораны.  
Во-первых, у компаний, которые развивают отельный бизнес, изна-
чально гораздо больше ресурсов, чем у многих независимых рестораторов. В 
связи с этим отельеры гораздо чаще могут себе позволить дорогой интерьер, 
современное высококачественное оборудование для ресторанов, различные 
эксперименты с концепцией заведения, привлечение на работу более квали-
фицированных сотрудников и т.д. Поставщики продуктов куда охотнее со-
трудничают с ресторанными службами крупных гостиниц, чем с обычными 
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небольшими ресторанами.  
Во-вторых, для ресторана в гостинице сам отель является своеобразной 
страховкой. В случае, если дела у ресторана идут не самым лучшим образом, 
его убытки может покрыть доход от профильного бизнеса.  
В-третьих, рестораны при гостиницах несут значительно меньше из-
держек, нежели независимые рестораны, поскольку они не оплачивают ком-
мунальные услуги и аренду – эти расходы ложатся на гостиницу. У отеля 
есть собственная служба содержания здания и помещений, транспорт, пра-
чечная, огромное количество других бизнес-единиц, которые упрощают ра-
боту ресторанной службы. У независимого ресторана эти статьи могут со-
ставлять 30-40% от общей суммы расходов [36]. 
Ко всему прочему отели крупных международных сетей могут не толь-
ко пользоваться финансовой помощью «родителя», но и получают доступ ко 
всем технологическим и управленческим новшествам своей так называемой 
семьи. Так, московский Ritz-Carlton входит в сеть, которая насчитывает более 
70 отелей по всему миру, благодаря чему он может использовать прогрессив-
ные практики мирового ресторанного бизнеса.  
Отдельно стоит отметить, что рестораны при больших гостиницах – это 
настоящая кузница кадров. У них есть хорошо работающая система тренин-
гов для персонала и доступ к передовым кадровым технологиям. Да и карь-
ерная лестница в гостиничной сфере гораздо более привлекательна, чем в не-
зависимых одиночных ресторанах. Стандартная карьера ресторанного работ-
ника в Москве: официант – старший официант – помощник менеджера – ме-
неджер, если повезѐт, управляющий ресторана; собственный бизнес создают 
единицы. Работа в сфере питания в гостинице позволяет попробовать себя на 
разных позициях и в ресторанах разных концепций, не меняя место работы». 
В настоящее время лучший ресторанный персонал – в гостиницах с за-
падным менеджментом. Эксперты утверждают, что сегодня специалисты с 
опытом работы в зарубежных сетях пользуются огромным спросом. По-
скольку этот персонал ориентирован на клиента, имеет навыки работы с но-
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вейшими технологиями, с различными направлениями кухни. Согласно рас-
сказам руководителя одного из рекрутинговых агентств, для повара лучшей 
рекомендацией является опыт работы, приобретѐнный в крупной западной 
гостиничной сети, поскольку это не только говорит о профессионализме че-
ловека, но и о его статусе, который, в свою очередь, положительно скажется 
на статусе ресторана. 
На гостиничном рынке сегодня помимо иностранных сетей появилась и 
весьма распространѐнная во всѐм мире практика – приглашение в штат миш-
леновских шеф-поваров.  
При организации питания в отеле управляющая компания неизменно 
будет решать вопрос – отдать данную отрасль в распоряжение ресторатора-
профессионала или собственноручно заниматься организацией общепита. У 
каждого из вариантов есть как свои плюсы, так и свои минусы. А для мини-
отелей, по мнению экспертов, сторонние услуги просто необходимы. Бюд-
жетный мини-отель может заключить договор с близлежащим заведением 
общественного питания. Плюсы очевидны. Во-первых, не придѐтся решать 
различные организационные моменты. Тем более что не каждый отельер 
располагает необходимыми средствами и знаниями, чтобы ставить экспери-
менты на ресторанном поле. Во-вторых, известный ресторатор привлечѐт в 
заведение дополнительных посетителей. В настоящее время примеров такого 
сотрудничества не так много, но по мере развития и роста гостиничного биз-
неса в Москве они непременно будут появляться. На данный момент самым 
ярким примером является сотрудничество мини-отеля «Покровка Сьют» и 
знаменитого ресторатора столицы – Евгения Когана (Doucet X.O.), который 
открыл в отеле ресторан «Цифры» и текильный бар Tezon [32, c. 14]. 
Противники подобного сотрудничества приводят в качестве аргумента 
дороговизну аутсорсинга. Большую часть затрат на организацию ресторана 
на себя берѐт владелец отеля. А ресторатор с лѐгкостью тратит его финансы, 
покупая хрусталь Baccaratt и лампы от Тома Диксона. Если же вопрос инве-
стиций удалось благополучно решить, то сразу же возникает ещѐ один – кто 
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будет платить за аренду помещения и сколько. Некоторые считают, что для 
ресторанов при отелях арендная ставка должна быть низкой, поскольку этот 
вид бизнеса очень тяжѐлый – привлечь клиентов проблематично, но затраты 
при этом идут.  
Общий экономический прогноз по мнению авторитетных экспертов 
Центробанка, МВФ, ЕБРР и некоторых других, обещает России небольшой 
рост в пределах 0,5-1,2% в зависимости от различных факторов влияния. Это 
при отсутствии серьезных реформ в экономике, которых, впрочем, уже по-
нятно, что будет. Тем не менее, небольшой рост – отличный фактор влияния 
на потребление, особенно если он будет широко освещен (возможно, и освя-
щен) и даже самые далекие от экономики граждане получат свой заряд бод-
рости и уверенности в завтрашнем дне. 
Фактор неуверенности потребителей в условиях экономического паде-
ния заставляет их экономить и вообще очень осторожно относиться к разного 
рода тратам. Тем не менее, если не происходит критического падения дохо-
дов, когда нужно выживать, а только отказаться от некоторых атрибутов 
комфорта, как, например, зарубежные поездки, то происходит перераспреде-
ление трат в пользу более доступных развлечений. В частности, на этом фо-
не, более доступными оказываются кафе и рестораны, поскольку есть воз-
можность регулировать стоимость посещения без существенной потери каче-
ства. При стабилизации экономики те средства, которые не расходовались из 
опасения ухудшения ситуации, в первую очередь идут в потребление, прояв-
ляясь особенно активно в первые полгода-год. Ведь потребление – это фак-
тически, снятие стресса выживания. Так что, на 2018 год можно ожидать рост 
потребления, который активно разделит и общественное питание. 
Вероятно, в 2016 году кризисный шок был настолько силен, что многие 
люди просто переосмысливали свое положение и вообще никуда не поехали. 
Учитывая, что, возможно, экономическая ситуация начнет выправляться в 
2017 году, но рост доходов будет еще слабым, то вероятным будет рост внут-
реннего туризма. Это позволит немного перераспределить доходы от ресто-
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ранного бизнеса в пользу региональных ресторанов. 
С началом кризиса ситуация на ресторанном рынке развивалась таким 
образом, что рестораны были вынуждены демпфировать повышение цен на 
продукты питания, а не сохранять доходность за счет потребителя. Но, даже 
и эти меры не всегда помогают сохранить былую посещаемость. Считается, 
что на благоприятном рынке, около четверти предприятий общественного 
питания постоянно находится в зоне риска. Сейчас их больше и речь может 
идти не менее, чем о 50%. 
До некоторой степени удержание цен на прежнем уровне удается 
скомпенсировать за счет снижения других затрат и изменения предложения. 
Как правило, в период кризиса увольняется часть персонала, а на оставшийся 
возлагается повышенная нагрузка. Снизить затраты можно и за счет аренды. 
Разумный арендодатель пойдет навстречу. Сейчас бывает действительно 
сложно найти нового арендатора. Даже на фуд-кортах торговых центров сей-
час нередко можно встретить свободные места. 
Далее, для снижения затрат, обычной практикой является закупка про-
дуктов подешевле и, часто менее качественных. Но это не решает проблемы. 
Дело в том, что в кризис потребители предъявляют повышенные требования 
к каждому посещению и рестораны, ведь то, что раньше было утилитарным 
посещением теперь становится праздником. Поэтому, теряющие качество 
кафе и рестораны очень быстро уходят с рынка. 
Следующая популярная мера, это снижение размеров порций. Тоже не 
слишком благосклонно воспринимается клиентами, так что не стоит этим ув-
лекаться. Пожалуй, неплохим выходом становится глубокая переработка ме-
ню и замена его большей части на блюда с меньшей себестоимостью, если 
целевая группа потребителей конкретного кафе чувствительна к ценам. В 
большинстве случаев это можно сделать без очевидной потери качества, по-
скольку даже у узкоспециализированных кухонь найдется не два десятка, а 
несколько сотен блюд, которые могут с успехом заменить ставшие слишком 
дорогими позиции. Даже если таких блюд не набирается, всегда можно при-
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думать что-то в современном или авторском прочтении [24, c. 81]. 
В таких условиях многие кафе и рестораны превращаются в социаль-
ные предприятия, когда о прибыльности речь даже не идет, важно просто 
продержаться на рынке до лучших времен. Как показывает практика, в усло-
виях экономического кризиса имеет значение стимулирование посредством 
прямых скидок и снижения среднего чека. А у подобных мероприятий всегда 
есть определенный предел. Другие же акции почти не работают, или работа-
ют очень персонализировано. Это означает, что рестораны, как и их клиенты, 
в такие периоды занимаются выживанием и если они хотя бы самоокупают-
ся, то это вполне можно считать хорошим достижением. 
В 2018 году, вероятно будет наблюдаться аккумулирование отложен-
ного спроса на ресторанные услуги и другие развлечения. Кризис и, соответ-
ственно, неуверенность в будущем заставляет людей снижать траты, даже в 
тех случаях, если падение доходов не критически важно для выживания. Так 
накапливается усталость от происходящего – от необходимости ужиматься в 
расходах и постоянно беспокоиться. Это означает, что при малейшем отно-
сительно достоверном намеке на исправление ситуации, этот «резерв» вый-
дет на рынок в виде повышенного потребления. Очевидно, что рестораны 
обязательно освоят часть средств, которые люди готовы будут потратить на 
различные излишества, которых лишали себя во время острой фазы кризиса. 
Учитывая, что он явно затягивается, можно предположить, что для ослабле-
ние режима экономии будет достаточным хотя бы нулевого прогноза или 
прогноза минимального роста на 2017 год. И, пока что, все говорит о том, что 
мы его увидим. 
Примерно то же самое происходит и среди ресторанных инвесторов. 
Скромная, хотя и не провальная динамика последних лет продемонстрирова-
ла небольшой отрицательный рост с вероятным выходом в плюсовую зону 
тоже в 2017 году. Так что вполне можно ожидать роста числа открытий но-
вых ресторанов и интересных проектов.  
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2. Анализ финансово-хозяйственной деятельности ООО «Алькор» 
2.1. Организационно-экономическая характеристика предприятия 
 
ООО «Алькор» расположен в гостинице «АМАКС Конгресс-отель» по 
адресу: 308024, Россия, Белгородская область, г. Белгород, пр. Ватутина, 2. 
Телефон: +7 (4722) 50-99-96 
E-mail: belgorod@amaks-hotels.ru 
Гостиница «AMAKS Конгресс-отель» в Белгороде предназначена для 
деловых людей, ценящих своѐ время, персональный сервис и превосходное 
качество обслуживания. Как современный бизнес-отель высокого класса мы 
предлагаем гостям не только широкие возможности для организации и про-
ведения деловых мероприятий, но и увлекательный полноценный отдых. 
В 1977 году ЦНИИЭП тогрово-бытовых зданий и туристских комплек-
сов приступил к проектированию тургостиницы на 350 (в итоге стало – 354) 
мест в г. Белгороде. Авторами архитектуры указаны: Сосенко Ю.Я., Мурзин 
Ю.М., Пышкина Л.Д., Каганович-Минервина М.Г. В настоящее время здесь 
расположена 3х-звѐздочная гостиница «АМАКС Конгресс-отель».  
Компания «AMAKS Hotels&Resorts» более 10 лет успешно работает в 
сфере управления объектами недвижимости. Под брендом AMAKS собраны 
бизнес-отели, туристические комплексы и курорты России и Белоруссии с 
более чем 5-тысячным совокупным номерным фондом. Сегодня AMAKS – 
одна из крупнейших в России гостиничных сетей, динамично расширяющая 
географический охват и повышающая качество сервиса. 
Основу сети AMAKS составляют наиболее востребованные на россий-
ском рынке гостиницы класса 3 звезды с едиными стандартами и федераль-
ным брендом. Помимо комфортного проживания отели AMAKS предлагают 
гостям конференц-услуги, а также различные виды развлечений и досуга. Се-
годня при отелях компании работают 11 развлекательных центров на более 
чем 2 тысячи посадочных мест, 28 ресторанов, 13 бильярдных клубов. 
Динамичное развитие компании сопряжено с внедрением технологий 
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стандартизации и автоматизации объектов. Централизованная система 
управления гостиницами и современная CRM-система позволили AMAKS 
организовать единую политику продаж и существенно повысить рентабель-
ность объектов. 
AMAKS активно инвестирует в развитие отелей сети. Диверсифицируя 
инвестиционный портфель, компания развивает курортное направление. В 
долгосрочных планах AMAKS Hotels&Resorts – осуществление IPO. Это по-
зволит не только привлечь новые инвестиции и увеличить ликвидность капи-
тала, но и дать объективную оценку рыночной стоимости компании. 
ООО «Алькор» включает несколько банкетных залов, идеально подхо-
дящих для проведения торжественных свадебных вечеров, корпоративных 
праздников, юбилеев и других праздничных мероприятий, с разнообразными 
блюдами русской и европейской кухни в авторском исполнении шеф-повара. 
Структура ООО «Алькор» включает:  
– банкетный зал «Европа» вместимость 120 чел., средний чек от 1800 
руб.; 
– ресторан «Супер-КузьмичЪ» вместимость 120 чел., средний чек 1800 
руб.; 
– большой конференц-зал, вместимость 200 чел., средний чек от 1800 
руб.; 
– зал «Охотник» вместимость 30 чел., средний чек от 1800 руб.; 
– зал «Панорамный» вместимость 25 чел., средний чек от 1800 руб.; 
– лобби-бар. 
На цокольном этаже гостиницы «AMAKS Конгресс Отель» в Белгороде 
работает ресторан «Европа» на 120 мест, где гостям предоставляется воз-
можность насладиться прекрасными блюдами, приготовленными нашими 
поварами, послушать музыку и потанцевать. В отеле действует услуга room 
service. За дополнительную плату можно заказать в номер в любое время су-
ток большой выбор прохладительных и алкогольных напитков, блюда рус-
ской и европейской кухни. Меню и прейскурант можно найти в номере на 
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журнальном столике. 
Пивной ресторан с огромным выбором свежего разливного пива, 
большим выбором домашних колбасок и отменным стейк-меню, «Супер-
КузьмичЪ» выполнен в национальном русском стиле. Зал ресторана окружа-
ют высокие деревья и чучела животных. Гости «АМАКС Конгресс Отеля» и 
жители Белгорода могут приятно провести вечер на лавочке у настоящего 
плетня, рядом с журчащим ручьем. Оригинальная концепция заведения со-
вмещает в себе ресторан и кинотеатр. 
В силу основополагающей концепции многопрофильности своей дея-
тельности, ООО «Алькор» осуществляет приѐм большого потока посетите-
лей. Оно предлагает широкий набор товаров и услуг общественного питания, 
хорошую кухню с разнообразными блюдами русской и европейской кухни, 
специально разработанными программами диетического питания, детским 
меню.  
В вечернее время ресторан также приглашает профессиональных му-
зыкантов. Для просмотра спортивных матчей в распоряжении ресторана име-
ется видео проектор. Кроме того, в ООО «Алькор» проводятся свадьбы до 
200 человек. При приѐмах и свадьбах используются столы апперетивов. При 
оформленном заказе предоставляются услуги по организации свадебного 
транспорта, флористов, дополнительное оформление зала, фото видео съѐм-
ка, ведущие. Проводятся детские праздники, приглашаются фокусники и ар-
тисты цирка. Производится декор столов. Предоставляется также возмож-
ность заказа любой шоу программы или живой музыки. 
Руководство предприятия внимательно следит за достаточно непосто-
янным спросом на услуги общественного питания, постоянно изыскивая наи-
более эффективно работающие рекламные пространства в средствах массо-
вой информации.  
В соответствии с направлениями работы, данные об организационной 
структуре предприятия, приведены в штатном расписании ООО «Алькор». 
Следует заметить, что за последние 3 года численность персонала предпри-
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ятия не менялась. 
Организационная структура управления ООО «Алькор» построена по 
линейно-функциональному принципу, наглядно представлена в приложении 
1.  
Линейно-функциональная структура сочетает в себе преимущества ли-
нейных и функциональных структур и состоит из линейных подразделений, 
осуществляющих в организации основную работу, и обслуживающих функ-
циональных подразделений. 
Системообразующими являются вертикальные связи, которые делятся 
на основные и дополнительные. 
1. Основные (линейные) – по средствам которых руководство осущест-
вляет прямое управление подчиненными. Линейный руководитель определя-
ет главные задачи в конкретный момент времени и конкретных исполните-
лей. Линейные связи направлены сверху вниз и регулируются с помощью 
распоряжений, указов, приказов. 
2. Дополнительные (функциональные) – носят совещательный харак-
тер. По средствам этих связей организационные подразделения могут давать 
распоряжения работникам нижестоящего уровня по вопросам своей компе-
тенции. 
Достоинствами этого вида организационных структур управления яв-
ляются: быстрое осуществление действий по распоряжениям и указаниям, 
отдающимся вышестоящими руководителями нижестоящим; рациональное 
сочетание линейных и функциональных взаимосвязей; стабильность полно-
мочий и ответственности за персоналом, единство и четкость распорядитель-
ства; более высокая, чем в линейной структуре, оперативность принятия и 
выполнение решений; личная ответственность каждого руководителя за ре-
зультаты деятельности; профессиональное решение задач специалистами 
функциональных служб. 
Существуют здесь и ряд недостатков, таких как: дублирование функ-
ций руководителя и функциональных специалистов в процессе управленче-
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ской деятельности; нежелание руководителей брать на себя ответственность 
за принимаемые решения; разногласия между линейными и функциональны-
ми службами; замедленный процесс принятия и реализации решений. 
Все сотрудники предприятия имеют надлежащее профессиональное 
образование, подготовку и опыт работы. ООО «Алькор» обладает хорошо 
построенной организационной структурой управления, кроме того, ведется 
постоянная работа по еѐ совершенствованию, адекватно развитию фирмы. В 
случае необходимости привлекаются внештатные сотрудники (юристы, во-
дители, флористы, музыканты).  
Наличие эффективного управления, грамотная координация действий 
сотрудников и обеспечение их взаимодействия в процессе создания и реали-
зации услуг общественного питания оказывает значительное влияние на ус-
пешное ведение данного вида бизнеса. 
Стоит также обратить внимание на обязанности и функции, которые 
выполняют сотрудники ООО «Алькор». 
К функциям директора организации относятся: 
- осуществление организации, планирования и координации деятельно-
сти ресторана; 
– оформление документов, необходимых для осуществления деятель-
ности по оказанию услуг общественного питания; 
– обеспечение высокого уровня эффективности производства, внедре-
ния новой техники и технологии, прогрессивных форм обслуживания и орга-
низации труда; 
– изучение спроса потребителей на продукцию ресторана; 
– ведение переговоров и заключение договоров поставки продовольст-
венных товаров, полуфабрикатов и сырья, обеспечение их своевременного 
получения, контроль сроков, ассортимента, количества и качества поступле-
ния и реализации продуктов; 
– представление интересов ресторана и осуществление действий от его 
имени; 
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– управление персоналом организации;  
– выбор каналов сбыта и методов стимулирования продаж; 
– разработка рекламной кампании. 
Менеджер по закупкам ООО «Алькор» в свою очередь выполняет сле-
дующие задачи:  
– планирует и координирует деятельность по закупке сырья, материа-
лов, оборудования, товаров и услуг;  
– анализирует рыночную и дистрибьюторскую системы для определе-
ния наличия и потребности в сырье и материалах на текущий момент и на 
будущие периоды; 
– проводит инвентаризацию, управляет процессом закупки и поставки 
продуктов и материалов; 
– определяет себестоимость товаров, формулирует и координирует ис-
полнение политики торговли компании для обеспечения прибыли;  
– координирует деятельность персонала, занятого в распределении ма-
териалов, оборудования и запасов;  
– готовит отчет о рыночных условиях и издержках на закупку;  
– готовит, пересматривает и обрабатывает распоряжения и заказы на 
закупку материалов и оборудования;  
– представляет компанию при формулировании политики закупок, а 
также при ведении переговоров и заключении контрактов с поставщиками;  
Бухгалтер ООО «Алькор» выполняет следующие функции: 
– осуществляет организацию бухгалтерского учета хозяйственно-
финансовой деятельности предприятия;  
– формирует в соответствии с законодательством о бухгалтерском уче-
те учетную политику; 
– возглавляет работу по обеспечению порядка проведения инвентари-
заций, контролю за проведением хозяйственных операций, соблюдением 
технологии обработки бухгалтерской информации и порядка документообо-
рота;  
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– осуществляет формирование и своевременное представление полной 
и достоверной бухгалтерской информации о деятельности предприятия, его 
имущественном положении, доходах и расходах;  
– осуществляет расчеты по заработной плате;  
– осуществляет правильное начисление и перечисление налогов и сбо-
ров в федеральный, региональный и местный бюджеты, страховых взносов в 
государственные внебюджетные социальные фонды, платежей в банковские 
учреждения, средств на финансирование капитальных вложений; 
– участвует в проведении экономического анализа хозяйственно-
финановой деятельности предприятия по данным бухгалтерского учета и от-
четности в целях выявления внутрихозяйственных резервов, устранения по-
терь и непроизводительных затрат, и др. 
Что касается администратора ресторана, то можно утверждать, что он 
играет очень важную роль в организации работы предприятия, выполняя 
следующий комплекс задач: 
– обеспечивает работу по эффективному и культурному обслуживанию 
посетителей ресторана, созданию для них комфортных условий; 
– координирует работу заведующего производством и администратора 
зала, дает им указания по повышению эффективности работы кухни и об-
служивающего персонала, консультирует последних по вопросам разреше-
ния конфликтных ситуаций и проведению мероприятий по исправлению си-
туаций, вызвавших жалобы посетителей; 
– принимает решения по вопросам кадровой политики по поручению 
или с согласия директора ресторана; 
– осуществляет контроль над рациональным оформлением зала, барных 
стоек, витрин, и т.д.; 
– принимает заказы и разрабатывает планы проведения и обслужива-
ния юбилейных торжеств, свадеб, банкетов; 
– осуществляет контроль над исполнением работниками указаний ру-
ководства организации; 
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– выполняет отдельные служебные поручения директора ресторана. 
Исключительно важную роль в организации работы предприятия игра-
ет также заведующий производством или шеф-повар, который осуществляет 
руководство производственно-хозяйственной деятельностью подразделения 
ресторана, направляет деятельность трудового коллектива на обеспечение 
ритмичного выпуска продукции собственного производства требуемого ас-
сортимента и качества в соответствии с производственным заданием, прово-
дит работу по совершенствованию организации производственного процесса, 
внедрению прогрессивной технологии, эффективному использованию техни-
ки, повышению профессионального мастерства работников в целях повыше-
ния качества выпускаемой продукции, составляет заявки на необходимые 
продовольственные товары, полуфабрикаты и сырье, обеспечивает их свое-
временное получение со склада, контролирует сроки, ассортимент, количест-
во и качество их поступления и реализации, обеспечивает на основе изучения 
спроса потребителей разнообразие ассортимента блюд и кулинарных изде-
лий, составляет меню и осуществляет другие важнейшие функции по органи-
зации работы кухни. 
Незаменимым работником в процессе функционирования ресторана 
является также администратор зала, который консультирует посетителей по 
вопросам предоставления услуг, обеспечивает их ознакомление с ассорти-
ментом имеющихся в наличии блюд и напитков, обеспечивает чистоту и по-
рядок в зале, контролирует прием заказов от посетителей, осуществляет про-
верку выписанных счетов и производство расчетов с посетителями, принима-
ет меры к предотвращению и ликвидации конфликтных ситуаций, рассмат-
ривает претензии, связанные с неудовлетворительным обслуживанием посе-
тителей, и проводит соответствующие организационно-технические меро-
приятия, контролирует соблюдение работниками организации трудовой и 
производственной дисциплины, правил и норм охраны труда, техники безо-
пасности, требований производственной санитарии и гигиены, а также вы-
полняет отдельные служебные поручения своего непосредственного руково-
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дителя. 
Следует отметить, что руководитель ООО «Алькор» заботится о сохра-
нении работоспособности и эффективности труда своих работников и обес-
печивает для этого надлежащие трудовые, социальные и культурно-бытовые 
условия, сохраняет положительный психологический климат внутри органи-
зации. 
Стоит также обратить внимание на то, что ООО «Алькор» осуществля-
ет свою деятельность в условиях непрерывно изменяющейся внешней среды, 
к которой относятся такие элементы, как: законодательство, регулирующее 
деятельность предприятий общественного питания; взаимодействие с такими 
субъектами экономических отношений как поставщики, партнеры и конку-
ренты; спрос и предложение на работы и услуги общественного питания; це-
ны и тарифы на потребляемые и предоставляемые работы и услуги. 
Изменение внешней среды организации и способность последней гибко 
реагировать на эти изменения оказывает непосредственное влияние на ре-
зультаты ее деятельности. 
Перейдем к экономической характеристике ООО «Алькор». Для этого 
необходимо провести анализ динамики основных показателей ресторана, ко-
торые отражены в таблице 2.1, и составлены по данным бухгалтерского ба-
ланса и отчета о финансовых результатах (Приложение 2). 
Анализируя таблицу показателей финансово-хозяйственной деятельно-
сти ООО «Алькор» можно отметить, что выручка предприятия за рассматри-
ваемый период имеет тенденцию к увеличению. Так, в 2016 г. она выросла на 
10,81%, а в 2017 г. уже на 17,15%. В абсолютном измерении выручка за ана-
лизируемый период увеличилась на 2 499 тыс. руб. или на 29,82% (табл. 2.1). 
Это связано с тем, что за этот период произошло снижение уровня се-
бестоимости с 86,72% до 80,79%, а, как известно, снижение уровня себе-
стоимости – положительный фактор в деятельности.  Себестоимость продук-
ции относится к числу важнейших качественных показателей, в обобщенном 
виде отражающих все стороны хозяйственной деятельности предприятия.  
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Таблица 2.1 
Динамика основных экономических показателей 
финансово-хозяйственной деятельности ООО «Алькор» 
 
Показатель  
Годы Абсолютное отклонение 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Выручка от реализации работ, 
услуг 8381,0 9287,0 10880,0 906 1593 2499 
Себестоимость работ, услуг 7268,0 7673,0 8790,0 405,0 1117,0 1522,0 
Валовая прибыль 1113,0 1614,0 2090,0 501,0 476,0 977,0 
Прибыль от реализации 957,0 1404,0 1835,0 447,0 431,0 878,0 
Чистая прибыль 677,6 1047,2 1386,4 369,6 339,2 708,8 
Оборотные средства 1632,0 1653,0 1712,0 21,0 59,0 80,0 
Внеоборотные активы 2340,0 2351,0 2413,0 11,0 62,0 73,0 
Среднегодовая стоимость ос-
новных средств 2095,0 2097,5 2109,0 2,5 11,5 14,0 
Дебиторская задолженность 41,0 22,0 43,0 -19,0 21,0 2,0 
Кредиторская задолженность 236,0 247,0 256,0 11,0 9,0 20,0 
Денежные средства 1040,0 1170,0 1273,0 130,0 103,0 233,0 
Фондоотдача, руб. / руб. 4,0 4,4 4,0 0,4 -0,4 0,0 
Фондоѐмкость, руб. / руб. 0,2 0,2 0,2 0,0 0,0 -0,1 
 
 
Уровень себестоимости связан с объемом и качеством продукции, эф-
фективностью использования рабочего времени, сырья, материалов, обору-
дования, расходованием фонда оплаты труда и т.д. Себестоимость является 
основой определения цен на продукцию. 
Себестоимость продукции с 2015 по 2017 гг. также, как и выручка уве-
личилась с 7 268,0 тыс. руб. до 8 790,0 тыс. руб., это увеличение связанно с 
производством большего объема продукции, рост составил 1 522,0 тыс. руб. 
или 20,94%.  
Отметим, что в 2016 году темп роста себестоимости составил 5,57%, в 
следующем году темп роста значительно увеличился до 14,56%. Снижение 
доли себестоимости в выручке является положительным моментом, так как 
снижение себестоимости приводит к увеличению суммы прибыли и уровня 
рентабельности. 
Валовая прибыль – это разница между выручкой предприятия от про-
дажи товаров и оказания услуг и затратами на их производство (оказание), 
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исчисленная до вычета налога на прибыль.  
В 2015 году составила 1 113,0 тыс. руб., в 2016 г. – 1 614,0 тыс. руб., 
что на 476,0 тыс. руб. больше предыдущего года, в 2017 г. данный показатель 
увеличился до 2 090,0 тыс. руб., рост валовой прибыли за анализируемый пе-
риод составил 87,78%. Это увеличение произошло за счет уменьшения себе-
стоимости произведенной продукции в рассматриваемом периоде.  
Важно отметить, что еще более быстрыми темпами в анализируемом 
периоде увеличивается прибыль от реализации и чистая прибыль.  
Конечным финансовым результатом деятельности предприятия, харак-
теризующим абсолютную эффективность работы, является прибыль. В рам-
ках предприятия ООО «Алькор» наблюдается тенденция увеличения чистой 
прибыли. В 2015 году данный показатель был равен  677,6 тыс. руб., в 2016 г. 
– 1 047,2 тыс. руб., а в 2017 г. он увеличился до 1 386,4 тыс. руб.  За анализи-
руемый период рост чистой прибыли составил 104,66% или 708,8 тыс. руб. 
Проведенный анализ основных экономических показателей деятельно-
сти ООО «Алькор» свидетельствует об эффективной работе ресторана, о чем 
свидетельствует увеличение значения многихни наблюдается увеличение 
многих показателей. 
Таким образом, в ходе проведения организационно-экономической ха-
рактеристики ООО «Алькор» было выявлено, что данное предприятие зани-
мается предоставлением услуг в области общественного питания и проведе-
ния досуговых мероприятий.  
ООО «Алькор» имеет статус ресторана и, таким образом, располагает 
широким ассортиментом блюд сложного приготовления. Для наиболее пол-
ного анализа результатов финансово-хозяйственной деятельности предпри-
ятия проанализируем структуру балансов за три года и проведем оценку эф-
фективности деятельности предприятия. 
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2.2. Анализ финансовой деятельности предприятия 
 
Анализ и оценка финансового состояния предприятия играет исключи-
тельно важную роль на этапе разработки и внедрения новых проектов. Про-
исходит выявление слабых и сильных сторон предприятия с финансовой точ-
ки зрения, определяются состава и структура активов и пассивов предпри-
ятия, возможности организации с точки зрения инвестирования – наличия 
свободных финансовых ресурсов, состояния и эффективности использования 
основных средств. Все это помогает руководителю организации принять пра-
вильное решение об инвестировании средств. 
Анализ активов фирмы имеет большое практическое значение, так как 
он влияет на решение о предоставлении кредитов. Кроме того, от состава ак-
тивов организации общественного питания зависит еѐ возможность инвести-
ровать средства в свое дальнейшее развитие, обновление и расширение мате-
риально-производственной базы.  
Сначала проведем анализ оборотных средств предприятия на основе 
таблицы 2.2, в которой наглядно представлены данные об объеме запасов, 
дебиторской задолженности, денежных средств и прочих материальных ак-
тивов ООО «Алькор».  
Таблица 2.2 
Структура оборотных средств ООО «Алькор» за 2015-2017 гг. 
 
 2015 г. 2016 г. 2017 г. 
Показатели Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
1. Внеоборотные активы 2 340 58,91 2 351 58,72 2413 58,50 
1.1. Основные средства 2 095 52,74 2 100 52,45 2109 51,13 
2. Оборотные активы 1632 41,09 1653 41,28 2413 58,50 
2.1. Запасы 474 11,93 388 9,69 346 8,39 
2.2. НДС 112 2,82 97 2,42 83 2,01 
2.3. Дебиторская  
задолженность 41 1,03 22 0,55 43 1,04 
2.4. Денежные средства 1040 26,18 1170 29,22 1273 30,86 
Итого активов 3 972 100,00 4 004 100,00 4125 100,00 
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Оборотные средства предприятия, участвуя в процессе производства и 
реализации продукции, совершают непрерывный кругооборот. При этом они 
переходят из сферы обращения в сферу производства и обратно, принимая 
последовательно форму фондов обращения и оборотных производственных 
фондов. Эффективность использования оборотных средств предприятия, а 
также их состав и структура во многом определяет возможности предприятия 
работать эффективно и без сбоев.  
Приведенные в таблице 2.2 показатели характеризуют эффективность 
использования оборотных средств в рамках исследуемого ООО «Алькор». 
Рациональной является такая структура оборотных средств, когда наи-
большая их часть вложена в товарно-материальные ценности, а наименьшая 
в денежные средства и дебиторскую задолженность. Из таблицы 2.2 видно, 
что структура оборотных средств ООО «Алькор» с 2015 по 2017 гг. в целом 
соответствует данному правилу.  
Следует отметить, что, несмотря на то, что доля денежных средств в 
общем объеме оборотных средств предприятия является весьма значитель-
ной, что означает отвлечение средств из оборота предприятия, а это является 
неблагоприятным фактором, и при этом наблюдается негативная тенденция 
ее незначительного увеличения – с 26,18% в 2015 году до 30,86% в 2017 году. 
Тогда как доля медленно реализуемых активов – запасов уменьшается 
за анализируемый период с 11,93% до 8,39%, что является положительной 
тенденцией. Следует учитывать также, что денежные средства относятся к 
наиболее ликвидным активам и в кратчайшие сроки могут быть введены в 
оборот. 
Что касается дебиторской задолженности, платежи по которой ожида-
ются в течение 12 месяцев от отчетной даты, которая относится к быстрореа-
лизуемым активам,  то еѐ  размер в общем объеме  оборотного  капитала 
ООО «Алькор» незначителен и составил 1,04 в 2017 году, несмотря на то, что 
был увеличен по сравнению с предыдущим годом. 
Доля прочих оборотных активов также увеличилась в 2017 году по 
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сравнению с 2015 на 1% и составила 1,7%, что является неблагоприятной 
тенденцией, но в общем, объем прочих оборотных активов невелик и не ока-
зывает серьезного влияния на оборот состав оборотных средств рассматри-
ваемой организации общественного питания.  
Итак, в ходе анализа баланса предприятия была выявлена тенденция к 
постоянному увеличению оборотных средств (так с 2015 по 2017 годы доля 
оборотных средств в структуре активов ООО «Алькор» увеличилась на 
17,5%), что свидетельствует о достаточно прочном финансовом состоянии 
предприятия на данном этапе экономического развития, учитывая соответст-
вующий рост объемов реализации товаров и услуг предприятия. Среднегодо-
вая стоимость оборотных средств также увеличилась с 1 632,0 тыс. руб. до 
2 413,0 тыс. руб.   
Теперь проведем анализ внеоборотных средств ООО «Алькор» для вы-
явления тенденций изменения их состава и объема в период с 2015 по 2017 
годы. 
Внеоборотные средства – финансовые ресурсы, ранее бывшие у орга-
низации в виде оборотных средств, но в настоящий момент отсутствующие и 
в обороте не участвующие [11, c. 256].  
К внеоборотным средствам относят: 
– нематериальные активы (организационные расходы, патенты, лицен-
зии, товарные знаки); 
– основные средства (земельные участки и объекты природопользова-
ния, здания, сооружения, машины и оборудование); 
– долгосрочные финансовые вложения (инвестиции в другие организа-
ции, займы); 
– прочие внеоборотные активы. 
Внеоборотные активы относят к труднореализуемым активам. Как вид-
но из таблицы 2.3, с 2015 года они увеличились с 3 972,0 тыс. руб. до 4 125,0 
тыс. руб. Изменение величины внеоборотных активов в основном вызвано 
увеличением суммы резервов на 1 063,0 тыс. руб. 
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Таблица 2.3 
Структура внеоборотных средств ООО «Алькор» за 2015-2017 гг. 
 
Показатели 
2015 г. 2016 г. 2017 г. 
Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
Сумма, 
тыс. руб. 
Уд. вес, 
% 
Капитал и резервы 1066 26,84 1750 43,71 2129 51,61 
Уставной  капитал 10 0,25 10 0,25 10 0,24 
Добавочный капитал 698 17,57 754 18,83 754 18,28 
Долгосрочные обязательства 2670 67,22 2007 50,12 1730 41,94 
Краткосрочные обязательства 236 5,94 247 6,17 256 6,21 
Итого источников средств 3 972 100,00 4 004 100,00 4125 100,00 
 
 
Следует также отметить, что доля внеоборотных средств в структуре 
активов предприятия с 2015 по 2017 год снизилась на 1% и составила 23%, 
что произошло в основном за счет увеличения доли оборотных средств на 10 
процентных пунктов. Средняя стоимость внеоборотных средств увеличилась. 
Финансовое положение предприятия, его показатели ликвидности и 
платежеспособности непосредственно зависят от того, насколько быстро 
средства, вложенные в текущие активы, превращаются в реальные деньги. 
Для вычисления коэффициента оборачиваемости текущих активов ис-
пользуется следующая формула: 
 
Коб = В / ОА,                                                          (1) 
 
где Коб – коэффициента оборачиваемости текущих активов; 
В – выручка от реализации; 
ОА – средняя величина оборотных средств за период. 
 
Этот коэффициент характеризует эффективность использования акти-
вов с точки зрения объѐма продаж. Показывает количество оборотов одного 
рубля активов за анализируемый период.  
Исходя из расчетов, коэффициент оборачиваемости текущих активов 
составил в 2015 г. – 14,48, в 2016 г. – 18,44 и в 2017 г. – 23,57. Таким образом, 
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мы видим увеличение количества оборотов 1 рубля за 2014 год на 3,97 и на 
5,12 в 2017 году, в общем, является положительной тенденцией, так как с за 3 
года количество оборотов увеличилось на 9,09. 
Таблица 2.4 
Оценка коэффициентов деловой активности предприятия 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Общая оборачи-
ваемость капита-
ла, обор. 2,11 2,32 2,64 0,21 0,32 0,53 109,92 113,72 125,00 
Оборачиваемость 
материальных 
оборотных акти-
вов, обор. 14,48 18,44 23,57 3,97 5,12 9,09 127,40 127,76 162,77 
Оборачиваемость 
кредиторской за-
долженности, 
обор. 30,80 31,06 34,34 0,27 3,27 3,54 100,87 110,53 111,49 
Оборачиваемость 
собственного ка-
питала, обор. 7,86 5,31 5,11 -2,56 -0,20 -2,75 67,50 96,30 65,00 
 
 
Перейдем к анализу изменений в составе и структуре пассивов баланса 
предприятия. 
Сведения, которые приводятся в пассиве баланса, позволяют опреде-
лить, какие изменения произошли в структуре собственного и заемного капи-
тала, сколько привлечено в оборот предприятия долгосрочных и краткосроч-
ных средств, то есть пассив показывает, откуда взялись средства, направлен-
ные на формирование имущества предприятия. Финансовое состояние пред-
приятия во многом зависит от того, какие средства оно имеет в своем распо-
ряжении и куда они вложены [19, c. 286]. 
Проанализировав на основе данных приложения 2 источники формиро-
вания финансовых ресурсов ООО «Алькор», можно сделать следующие вы-
воды:  
– в 2016 году общая сумма финансовых ресурсов составила 4 004,0 тыс. 
руб., что на 32,0 тыс. руб. больше, чем в 2015 году. В 2017 году также на-
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блюдается увеличение суммы финансовых ресурсов на 111,0 тыс. руб. до 
4 115,0 тыс. руб.;  
– собственные финансовые ресурсы в 2017 г. составили 2 129,0 тыс. 
руб., в 2016 году общая сумма собственных финансовых ресурсов составила 
1 750,0 тыс. руб., что на 684,0 тыс. руб. больше, чем в 2015 году. В 2017 году 
также наблюдается увеличение суммы собственных финансовых ресурсов на 
379,0 тыс. руб. до 2 129,0 тыс. руб., однако темп роста снизился. Данный рост 
собственных финансовых ресурсов произошел за счет увеличения нераспре-
деленной прибыли, которая в 2017 году составила 1 310,0 тыс. руб., что на 
324,0 тыс. руб. больше, чем в 2016 году. Это увеличение является положи-
тельным моментом, так как нераспределенная прибыль является ресурсом, 
используемым на нужды развития предприятия и на финансирование расши-
рения его деятельности;  
– общая сумма заемных финансовых ресурсов уменьшилась за анали-
зируемый период на 940,0 тыс. руб. с 2 670,0 тыс. руб. до 1 730,0 тыс. руб., 
что является положительной тенденцией, так как снижение доли заемных 
финансовых средств в хозяйственном обороте позволяет избежать одного из 
наиболее существенных финансовых рисков – потери финансовой устойчи-
вости предприятия. 
Одной из основных целей любого предприятия, работающего в услови-
ях рыночной экономики, является прибыль. Но абсолютный показатель при-
были не может дать ответ на вопрос насколько эффективно предприятие реа-
лизует свою продукцию, управляет своими оборотными средствами, поэтому 
в целях финансового и экономического анализа используются система отно-
сительных экономических показателей, в которую входят коэффициенты 
рентабельности. 
1. Общая рентабельность. Этот показатель является самым распростра-
ненным при определении рентабельности деятельности предприятия и рас-
считывается как отношение балансовой прибыли к средней стоимости ос-
новных производственных фондов и нормируемых оборотных средств. Оп-
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ределяется по формуле: 
 
Ро = (ЧП / ОФ)*100%,                                             (2) 
 
где ЧП – чистая прибыль; 
ОФ – среднегодовая стоимость основных производственных фондов, не-
материальных активов и материальных оборотных средств. 
 
В 2017 г. показатель общей рентабельности составил 0,24%, в 2016 г. 
он увеличился на 37,36%, а в 2017 г. – на 13,04%, общий рост показателя за 
анализируемый период составил 55,27%. Такое увеличение говорит о том, 
что предприятие рентабельно. 
2. Рентабельность оборотных активов позволяет дать комплексную 
оценку эффективности использования оборотных средств [28, c. 118]. Опре-
деляется как отношение чистой прибыли к оборотным активам предприятия. 
Этот показатель отражает возможности предприятия в обеспечении доста-
точного объема прибыли по отношению к используемым оборотным средст-
вам компании.  
Таблица 2.5 
Оценка показателей  рентабельности 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Рентабельность 
производства 0,15 0,21 0,24 0,06 0,03 0,08 137,36 113,04 155,27 
Рентабельность 
продаж  0,11 0,15 0,17 0,04 0,02 0,05 132,40 111,56 147,70 
Рентабельность 
основного капи-
тала 0,17 0,26 0,34 0,09 0,07 0,17 153,31 128,51 197,02 
Рентабельность 
собственного 
капитала 0,64 0,60 0,65 -0,04 0,05 0,02 94,14 108,82 102,45 
Чистая рента-
бельность  0,10 0,14 0,16 0,04 0,02 0,06 139,47 113,01 157,61 
Чистая оборот-
ных средств 0,42 0,63 0,81 0,22 0,18 0,39 152,58 127,83 195,04 
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Чем выше значение этого показателя, тем более эффективно использу-
ются оборотные средства. 
 
Рос = (ЧП / АО)*100%,                                          (3) 
 
где Рос – рентабельность оборотных средств; 
ЧП – чистая прибыль; 
АО – среднегодовая стоимость оборотных средств. 
 
В 2015 г. рентабельность оборотных средств составила 42%, в 2016 г. – 
63%, в 2017 г. – 81%. Увеличение рентабельности оборотных активов на 
95,04% за 3 года свидетельствует о том, что предприятие работает эффектив-
но. 
3. Рентабельность продаж определяется по формуле: 
 
Рпод = П / В*100%                                          (4) 
 
где В – выручка от реализации продукции; 
П – прибыль от реализации продукции [33, с. 48]. 
 
Анализ показала, что рентабельность продаж в 2015 г. составила 11%, а 
в 2016 г. возросла до 15%, затем в 2017 г. этот показатель вырос до 17%. Это 
увеличение связано со снижением уровня себестоимости произведенной про-
дукции и услуг.  
4. Рентабельность основных средств и прочих внеоборотных активов. 
Увеличение коэффициента показывает эффективность использования основ-
ных средств и прочих внеоборотных активов. Рассчитывается по формуле: 
 
Рос = П / Ф                                                   (5) 
 
где Ф – величина основных средств и прочих внеоборотных активов. 
 
Оценка показала, что в 2015 г. 1,5 руб. прибыли приходилось на едини-
цу стоимости внеоборотных средств, в 2016 г. – 2,3 руб., а в 2017 г. этот по-
51 
казатель вырос до 2,7 руб.  
Увеличение коэффициента показало, что возросла эффективность ис-
пользования основных средств и прочих внеоборотных активов предприятия. 
В основе любого производственного процесса лежит человеческий 
труд, необходимым условием, для приложения которого является наличие 
средств и предметов труда. Таким образом, следует также обратить внимание 
на материально-техническую базу предприятия, которая характеризует его 
мощность. Говоря о стоимости основных фондов организации, имеют ввиду 
имущество, относящееся к ее собственности и внесенное учредителями в ус-
тавной капитал, а также приобретенное в процессе деятельности предпри-
ятия. Таким образом, стоимость материально-технической базы ООО «Аль-
кор» в конце 2017 года составляет 2 109,0 тыс. руб., что на 9,0 тыс. руб. 
больше, чем в предыдущем году. Для оценки эффективности основных 
средств целесообразно провести анализ показателей фондоотдачи и фондо-
ѐмкости.  
Исходя из проведенного анализа динамики и эффективности использо-
вания основных фондов ООО «Алькор», расчетные данные для проведения 
которого приведены в приложении 8, можно сделать следующие выводы. 
Доля поступивших основных средств существенно увеличилась в 2013 
году по сравнению с предыдущим годом и составила 159 тыс. руб. Коэффи-
циент поступления увеличился с 2,8 до 7,5, а в 2017 году еще на 1,9 до 9,4. 
Следует отметить, что в 2015 и 2016 годах значения коэффициентов поступ-
ления превышают значения коэффициентов выбытия, значит, в организации 
идет процесс наращивания собственного капитала, что является положитель-
ной тенденцией. 
Фондоотдача, которая характеризует эффективность использования 
всех основных фондов предприятия, на протяжении всех трех лет значитель-
но больше единицы, что говорит о том, что основные средства ресторана ис-
пользуются эффективно и окупаются в течении года [34, c. 85]. Фондоѐм-
кость в свою очередь с 2015 по 2017 годы отмечена на уровне 4,0, что также 
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говорит о том, что средства предприятия используются эффективно. 
Динамика показателя фондовооруженности, которая характеризует ве-
личину основных фондов на одного работника предприятия, показывает, что 
после снижения на 3,2 тыс. руб. в 2017 году, данный показатель снова увели-
чился до первоначального уровня 49 тыс. рублей, что показывает достаточно 
высокую степень оснащенности труда работников. 
Анализ платежеспособности. Значение коэффициента текущей ликвид-
ности баланса незначительно уменьшился за анализируемый период на 0,23 с 
6,92 до 6,69. Это является негативной тенденцией. Общая платежеспособ-
ность ООО «Алькор» уменьшается, предприятие становится менее надежным 
партнером, увеличивается риск хозяйственных и кредитных взаимоотноше-
ний с ООО «Алькор» (табл. 2.6).  
Таблица 2.6 
Динамика показателей платежеспособности ООО «Алькор» 
 
Показатель 
Годы 
Абсолютное  
отклонение 
Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Коэффициент текущей 
ликвидности  6,92 6,69 6,69 -0,22 0,00 -0,23 96,78 99,93 96,71 
Коэффициент быстрой 
ликвидности 4,91 5,12 5,34 0,21 0,21 0,43 104,38 104,19 108,75 
Коэффициент абсо-
лютной ликвидности 
(платежеспособности)  4,41 4,74 4,97 0,33 0,24 0,57 107,49 104,98 112,84 
Величина собственных 
оборотных средств 
(тыс. руб.)  1632,0 1653,0 1712,0 21,00 59,00 80,00 101,29 103,57 104,90 
Коэффициент манев-
ренности собственных 
оборотных средств  -1,20 -0,34 -0,13 0,85 0,21 1,06 28,74 38,84 11,16 
Доля собственных 
средств в общем объе-
ме текущих активов  0,41 0,41 0,42 0,00 -0,83 0,00 100,48 100,53 101,01 
Доля собственных 
оборотных средств в 
покрытии запасов  -5,40 -0,36 -0,17 5,03 0,20 5,23 6,74 45,63 3,07 
Коэффициент покры-
тия запасов  4,91 5,12 5,34 0,21 0,21 0,43 104,38 104,19 108,75 
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Значение коэффициента абсолютной ликвидности показывает доста-
точно высокую платежеспособность предприятия, так как предельное мини-
мальное значение данного показателя должно составлять примерно от 0,2 до 
0,7. На конец отчетного периода значение показателя 4,97 (см. табл. 2.5). 
Отметим, что ресторан ООО «Алькор» имеет высокую вероятность оп-
латы счетов, поставок и возврата кредитных ресурсов, уменьшается риск 
кредитования.  
Итак, проанализировав структуру балансов предприятия за 3 года, была 
выявлена тенденция к постоянному увеличению оборотных средств, что го-
ворит достаточно стабильном финансовом положении предприятия на дан-
ном этапе экономического развития, учитывая соответствующий рост объе-
мов реализации товаров и услуг предприятия.  
Наблюдается снижение доли денежных средств в структуре активов 
предприятия, однако, ее доля по прежнему остается весьма значительной, то-
гда как основной объем оборотных средств по прежнему приходится на запа-
сы. Расчет и анализ показателей фондоотдачи, фондоемкости, фондовоору-
женности и фондорентабельности указывают на то, что основные производ-
ственные фонды в ООО «Алькор» также используются эффективно. 
Для дальнейшего повышения эффективности деятельности ресторана 
ООО «Алькор» рекомендуется провести комплекс мероприятий по сниже-
нию себестоимости предоставляемых услуг общественного питания за счет 
оптимизации работы предприятия в целом и отдельных его подразделений в 
частности.  
Кроме того, общую прибыльность организации есть возможность уве-
личить путем разработки и внедрения новых методов и форм обслуживания 
клиентов ресторана, использования новых форм оказания услуг обществен-
ного питания потребителю. 
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2.3. SWOT-анализа деятельности предприятий 
 
Чтобы ресторан считался успешным, необходимо учитывать все факто-
ры, влияющие на конкурентные позиции его продукции: качество товара, ас-
сортиментный набор, поэтому товарная политика занимает важное место в 
повышении конкурентоспособности всей ресторанной сети.  
Основными критериями формирования ассортиментной политики яв-
ляются спрос и предложение на рынке продуктов, специй и напитков. Анали-
зируя предложение, можно определить так называемые слабые места в меню, 
определить в каком из ресторанов его следует доработать. Оптимизация но-
менклатуры блюд позволяет гарантировать предприятию относительно ста-
бильные объемы реализации, покрытие расходов и уровня прибылей.  
Для более полного представления о деятельности ресторана и его по-
ложения на рынке необходимо провести SWOT-анализ. Данный анализ под-
разумевает анализ внутренней среды компании, а также выявления возмож-
ностей и опасностей для компании со стороны рынка. На основе данного 
анализа можно выработать стратегии дальнейшего поведения для преодоле-
ния опасностей и усиления сильных сторон компании. 
Проведение SWOT-анализа подразумевает изучение внутренних фак-
торов деятельности предприятия (сильные и слабые стороны), на которые 
компания может повлиять, а также внешних факторов рынка (возможности и 
угрозы). 
В таблице 2.7 приведен SWOT-анализ деятельности ООО «Алькор». 
Как для любого предприятия, так и для ООО «Алькор» большое значе-
ние имеет внешняя среда. Внешняя среда организации – это условия и фак-
торы, возникающие независимо от ее деятельности и оказывающие сущест-
венное воздействие на нее. Кроме того, они способствуют функционирова-
нию, выживанию и эффективности ее работы.  
Анализ внешней среды помогает контролировать внешние по отноше-
нию к предприятию факторы, получить важные результаты (время для про-
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гнозирования возможностей, время для составления плана на случай непред-
виденных обстоятельств и время на разработку стратегий). 
Таблица 2.7  
SWOT-анализ деятельности ООО «Алькор»  
 
Сильные стороны Слабые стороны 
– хорошая техническая оснащенность кухни 
– сбалансированное меню 
– высокий уровень профессиональной подго-
товки обслуживающего персонала;  
– хорошо сбалансированное меню; 
– наличие постоянных потребителей-гостей; 
  
 
– игнорирование прогрессивных форм 
обслуживания потребителей;  
– недостаточная материальная и отсут-
ствие моральной мотивация труда об-
служивающего персонала;  
- сильная конкуренция; 
- отсутствует рекламная деятельность 
Возможности Угрозы 
– удачное расположение позволяет открыть па-
норамную веранду; 
– проведение массовых кулинарных мероприя-
тий приуроченных к событийному туризму; 
– возможность создать fast-food или окно take 
away, что будет соответствовать общероссий-
ским тенденциям; 
- повышение качества обслуживания; 
- рост целевой аудитории 
– растущая конкуренция;  
– удаленность заведения от потоков 
потенциальных клиентов; 
 – падение покупательской способно-
сти населения 
  
 
 
Анализ внешней среды состоит из множества операций, таких как: 
– определение факторов, представляющих угрозу для текущей страте-
гии предприятия питания; 
– контроль и анализ деятельности конкурентов;  
– определение факторов, представляющих больше возможности для 
достижения общефирменных целей. 
Внешние факторы подразделяют на факторы прямого и косвенного 
воздействия. К факторам прямого воздействия относят: 
– поставщики ресурсов; 
– потребителей; 
– конкурентов; 
– трудовые ресурсы; 
– государство. 
К факторам косвенного воздействия относят факторы, которые не ока-
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зывают непосредственного влияния на деятельность организации, но их сле-
дует учитывать для выработки правильной стратегии: 
– политические факторы – основные направления государственной по-
литики и методы ее реализации; возможные изменения в законодательной и 
нормативно-технической базе; международные соглашения, заключаемые 
правительством в области тарифов и торговли; 
– экономические факторы – темпы инфляции; уровень занятости тру-
довых ресурсов; международный платежный баланс; процентные и налого-
вые ставки; величина и динамика ВВП; производительность труда; 
– социальные факторы внешней среды – отношение населения к работе 
и качеству жизни; обычаи и традиции, существующие в обществе; ментали-
тет общества; уровень образования; 
– технологические факторы – возможности, связанные с развитием 
науки и техники, которые позволяют оперативно перестроиться на производ-
ство и реализацию технологически перспективного продукта, спрогнозиро-
вать момент отказа от используемой технологии.  
Внутренняя среда организации – это среда, которая определяет техни-
ческие и организационные условия работы организации и является результа-
том управленческих решений. Организация анализирует внутреннюю среду с 
целью выявления слабых и сильных сторон ее деятельности. Это необходимо 
потому, что организация не может воспользоваться внешними возможностя-
ми без наличия определенного внутреннего потенциала. При этом ей необхо-
димо знать свои слабые места, которые могут усугубить внешнюю угрозу и 
опасность.  
Для выявления предпочтений посетителей ресторана ООО «Алькор»  
было проведено анкетирование, ходе которого было опрошено 100 респон-
дентов методом случайного бесповторного отбора. Случайная выборка со-
стоит в том, что выборочная совокупность образуется в результате непред-
намеренного случайного отбора отдельных единиц из генеральной совокуп-
ности. Целевым сегментом были выбраны посетители ресторана ООО «Аль-
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кор». 
В соответствии с ответами респондентов основными поводами посе-
щения (ранжированными в порядке убывания) ресторана являются дни рож-
дения, юбилеи – 38%, систематические завтраки, обеды, ужины – 65, корпо-
ративные вечера – 15%, свадьбы – 10%. 
К числу основных критериев выбора, которые исключительно важны 
для потребителей, относятся: стоимость услуг – 60%, разнообразие ассорти-
мента – 80% и высокий уровень сервиса – 65% (рис. 2.1).  
 
 
Рис. 2.1. Важность факторов, оказывающих влияющих  
на выбор ресторана 
 
Для большинства опрошенных наличие дополнительных услуг также 
является важным критерием выбора ресторана.  
Помимо наличия Wi-fi (его указали приоритетным – 60%, потребителей 
интересуют бонусы, накопительные скидки – 45% опрошенных, что естест-
венно в условиях экономического кризиса. Бонусы и скидки составляют ос-
нову программ лояльности, которые разрабатывают и реализуют клиенто-
ориентированные предприятия.  
По-прежнему актуальны для потребителей удобная парковка – отмети-
ли 48% опрошенных  и наличие живой музыки  – 20%. Значительно снизился 
интерес к наличию возможностей трансляции спортивных соревнований и 
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караоке, их отметили как важные лишь 15%.  
Анализ ответов респондентов позволил определить оптимальный раз-
мер среднего чека на 1 человека: для обедов эта сумма составляет до 600 руб. 
(указали 70% опрошенных), для ужинов – до 1000 руб. (75%), для банкетов – 
от 1500 до 2500 рублей (40%).  
При оценке меню в ресторане ООО «Алькор» респонденты выделили 
такие параметры как: меню с хорошо знакомыми и любимыми блюдами, лег-
козапоминаемое меню и широкий выбор фирменных блюд (рис. 2.2). 
 
Рис. 2.2. Распределение оценок респондентами меню ресторана, 
 в процентах 
 
Гости ресторана ООО «Алькор» также выделили в качестве недостатка 
меню отсутствие широкого выбора безалкогольных и алкогольных коктей-
лей. Распределение оценок респондентами качества обслуживания приведено 
на рисунке 2.3. 
Гости ООО «Алькор» оценили высоко качество и скорость обслужива-
ния в ресторане, показатель соответствия цены и качества не смотря на высо-
кую оценку посетителями ресторана необходимо проанализировать и устра-
нить имеющиеся недостатки. Внешний вид персонала ресторана также оце-
нен гостями на высоком уровне. 
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Рис. 2.3. Распределение оценок респондентами качества обслуживания  
 
Гости ресторана отмечают высокую скорость и качество обслуживания 
в ресторане ООО «Алькор». 75% респондентов являются гостями гостинич-
ного комплекса и 25% являются жителями города Белгород (рис. 2.4).  
 
 
 
Рис. 2.4. Распределение респондентов по месту жительства 
 
По возрастным категориям респонденты распределились следующим 
образом: большинство – 44% находятся в возрасте 31-45 лет, возрастные 
группы 26-30 и 46-55 составили 16% и 17% соответственно (рис. 2.5). 
На основе полученных данных можно охарактеризовать портрет сред-
нестатистического посетителя ресторана ООО «Алькор», это гость гостинич-
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ного комплекса средних лет, со средним доходом, приехавший в г. Белгород 
с деловой целью и предпочитающий спокойный ресторан с качественной об-
служиванием и широким ассортиментом.  
 
 
Рис. 2.5. Распределение респондентов по возрасту 
 
Выбор рациональных форм и методов обслуживания позволяет наибо-
лее полно удовлетворить запросы потребителей различных социальных 
групп по местам их сосредоточения, улучшить культуру обслуживания насе-
ления, повысить эффективность использования материально-технической ба-
зы предприятия, достичь высоких экономических показателей в работе.  
Сегодня в ресторане ООО «Алькор» существует 2 возможных метода 
обслуживания потребителей: обслуживание с потреблением пищи непосред-
ственно в зале ресторана (основной метод обслуживания); реализация кули-
нарной продукции «на вынос». 
Ресторан ООО «Алькор» в процессе осуществления своей деятельности 
осуществляет предоставление следующих видов услуг общественного пита-
ния: услуги питания; услуги по изготовлению кулинарной продукции и кон-
дитерских изделий; услуги по организации потребления и обслуживания; ус-
луги по реализации кулинарной продукции; услуги по организации досуга; 
информационно-консультативные услуги и пр. 
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Ресторан ООО «Алькор» – предприятие общественного питания с ши-
роким ассортиментом блюд сложного приготовления, включая заказные и 
фирменные. По ассортименту реализуемой продукции ООО «Алькор» пози-
ционирует себя как ресторан с европейской и русской кухней. Существуют 
здесь также специально разработанные программы диетического питания и 
постное меню. Высокий уровень обслуживания в ООО «Алькор» сочетается 
с организацией отдыха посетителей. 
Ассортимент услуг предоставляемого в ООО «Алькор» питания вклю-
чает: шведский стол на завтрак, комплексное питание, питание по выбору, а 
также по предварительному заказу, в том числе по обслуживанию приемов, 
юбилеев, банкетов и других мероприятий. 
По производственно-торговому признаку, ресторан ООО «Алькор» от-
носится к разряду предприятий с полным циклом производства. Здесь произ-
водится полный спектр работ от обработки сырья и выпуска полуфабрикатов 
и до реализации ее в зале ресторана. В то же время, для приготовления неко-
торой части блюд ООО «Алькор» закупает полуфабрикаты на специализиро-
ванных предприятиях. 
Процесс обслуживания является цикличным, а время обслуживания 
одного или группы посетителей называется циклом обслуживания. Цикл об-
служивания в ресторане ООО «Алькор» составляет в среднем 1-2 часа. Про-
должительность цикла равна пребыванию потребителя в торговом зале и 
включает время обслуживания и интервалы между ними (ожидание посети-
телями начала обслуживания, прием пищи и перерывы между приемами пи-
щи в течение одного цикла). Продолжительность одного цикла обслуживания 
в ООО «Алькор» сильно варьируется в зависимости от цели посещения 
(только питания или питания и отдыха). 
Основным мотивом посещения ресторана ООО «Алькор» является от-
дых и проведение досуга. Поэтому обслуживание здесь осуществляется с по-
мощью официантов. Данный организационный прием обслуживания потре-
бителей продукции общественного питания позволяет обеспечить наиболее 
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комфортные условия и индивидуальный подход каждому посетителю ресто-
рана. По степени участия обслуживающего персонала используется частич-
ное обслуживание: официанты доставляют продукцию с раздаточной в зал, 
ставят блюда на стол, за которым посетители сами обслуживают себя. Такая 
форма позволяет ускорить процесс обслуживания посетителей, увеличить 
пропускную способность зала и сократить численность обслуживающего 
персонала. Следует также отметить, что в ресторане осуществляется после-
дующий расчет – наличный и безналичный. 
 
 
Рис. 2.6. Динамика числа посетителей ресторана ООО «Алькор» 
 
Стиль обслуживания, используемый в ресторане ООО «Алькор» – об-
служивание по-европейски. Благодаря практичности, низким расходам и 
удобству, данный стиль обслуживания стал одним из самых распространен-
ных в мире. Этот вид обслуживания не требует специального обучения пер-
сонала. Заказную еду раскладывают по порциям на тарелки на кухне. Таким 
образом, клиенты получают уже готовое блюдо  нужно только любезно его 
подать.  
В рамках ресторана ООО «Алькор» используется индивидуальная 
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форма организации труда официантов. За каждым официантом закрепляется 
определенное количество столов или мест, число которых зависит от време-
ни суток и дня недели (загрузка ресторана в разные дни отличается и соот-
ветственно, требуется различное количество официантов). Все элементы об-
служивания осуществляются конкретным официантом через личный контакт 
с посетителем. 
 
 
Рис. 2.7. Динамика среднего чека в ООО «Алькор», руб. 
 
Следует также отметить, что ресторан ООО «Алькор» предоставляет 
услуги по организации и проведению банкетов, корпоративных мероприятий 
и праздников в помещении ресторана. Персонал ресторана может предло-
жить организацию как питания, так и досуговой части мероприятия, предос-
тавляя услуги ди-джея и музыкантов. 
Отметим, что при организации таких мероприятий, администрация рес-
торана не ограничена возможностями помещения ресторана по приему посе-
тителей – максимальный объем загрузки ресторана 200 человек. Кроме того, 
существует возможность организации таких мероприятий в выходные дни. 
Таким образом, можно сделать вывод, что ресторан ООО «Алькор» – 
предприятие общественного питания с широким ассортиментом блюд слож-
ного приготовления, включая заказные и фирменные, который позициониру-
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ет себя как ресторан с европейской и русской кухней, а также предлагает по-
сетителям специально разработанные программы диетического питания и 
детское меню. Кроме того, в ресторане ООО «Алькор» предоставляются ус-
луги организации досуга посетителей.  
На основании проведенных расчетов, анализирующих финансово-
хозяйственную деятельность организации, можно говорить, что ООО «Аль-
кор» находится в стабильном состоянии и для дальнейшей успешной дея-
тельности требуется поддержание эффективного управления со стороны ру-
ководителя.  
Проанализировав структуру баланса предприятия за 3 года была выяв-
лена тенденция к росту основных экономических показателей и наличии 
внутренних резервов для дальнейшего развития. 
Для дальнейшего повышения эффективности деятельности исследуе-
мого предприятия ООО «Алькор» рекомендуется провести комплекс меро-
приятий по снижению себестоимости предоставляемых услуг общественного 
питания за счет оптимизации работы предприятия в целом и отдельных его 
подразделений в частности. Кроме того, общую прибыльность организации 
есть возможность увеличить путем разработки и открытия летней веранды на 
крыше гостиничного комплекса. 
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3. Разработка проекта расширения деятельности предприятия 
3.1. Технико-экономическое обоснования проекта  
 
В соответствии с темой выпускной квалификационной работы необхо-
димо разработать проект расширения деятельности предприятия. Проведен-
ный анализ деятельности ООО «Алькор» позволил выявить перспективное 
направления для увеличения прибыльности работы ресторана – организация 
летней веранды на крыше гостиничного комплекса. 
Исследования показывают, что открытие летней веранды может повы-
сить общий оборот ресторана на 30%. Для этого необходимо удачное место-
положение, стильное оформление, интересное меню и другие нюансы.  
Практика предприятий общественного питания показывает, что откры-
тие летней веранды обходится в 1,5-2,5 млн. рублей. Ее монтаж и демонтаж 
составляют 10-15% от общей суммы расходов. Для этих работ большинство 
ресторанов нанимает подрядчика, который изготовил веранду, – в этом слу-
чае остается гарантия на эксплуатацию. Основная статья расходов при от-
крытии веранды – строительство навеса – это могут быть маркизы (бюджет-
ный вариант) или более дорогие перголы, которые лучше защищают от солн-
ца, ветра и дождя. Автоматически закрывающаяся и открывающаяся крыша 
пергол (по нормам она должна полностью открываться) и рулонные шторы, 
позволяющие регулировать уровень освещенности в помещении, обойдутся 
еще дороже. 
Кроме навеса, понадобятся средства на озеленение веранды, покупку 
дополнительной мебели и посуды, пледов, светильников, подсвечников, 
штор и жалюзи. Нужно позаботиться также о своевременном наборе персо-
нала (официантов, хостесс и менеджеров) и обновлении меню. Необходимо 
предусмотреть затраты на хранение веранды, как правило, это аренда специ-
ального склада.  
Летние веранды могут работать с 1 апреля до 1 ноября. В реальности 
сезон зависит от погоды и обычно длится пять месяцев (с 1 мая по 30 сентяб-
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ря).  
Открытие летней веранды на крыше гостиничного комплекса будет 
проходить в несколько этапов. 
1. Разработка концепции веранды. На начальном этапе необходимо 
разработать конкретную концепцию веранды, включающую в себя описание 
общей идеи, ее формата. Необходимо определить целевую аудиторию, каков 
портрет предполагаемого клиента: его возраст, достаток, предпочтения и пр. 
2. Создание бизнес-плана. Получив на базе концепции общее понима-
ние, что какая веранда будет, надо начать расчет затрат на открытие веранды, 
потоков платежей и т.д. 
3. Оформление документов, необходимых для разрешения на открытие 
веранды:  
– запрос на предоставление услуги; 
– паспорт генерального директора; 
– договор аренды (для подтверждения имущественных прав на ресто-
ран); 
– поэтажный план; 
– фотографии внешнего вида здания; 
– 3D-проект веранды (пояснительная записка, ситуационный план уча-
стка в масштабе 1:2000, генеральный план участка в масштабе 1:500) 
– документы на земельный участок и данные о площади земли или га-
зона (если веранда строится на частной земле). 
 4. Реконструкция помещения или площадки. Почти всегда имеющееся 
помещение (потенциальные площадки для веранды) нуждается в переплани-
ровке для того, чтобы отвечать требованиям, предъявляемым к предприятиям 
общественного питания. Может оказаться, что в целевом назначении поме-
щения, предполагаемого под летнюю веранду, слово «общепит» не значится 
вообще. В таком случае необходимо получать согласование СЭС, пожарных 
и прочих властей на право осуществления подобной деятельности.  
5. Рабочее проектирование и дизайн-проект веранды. Рабочий проект 
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веранды включает в себя такие разделы, как: техническое заключение на по-
мещение; архитектурные и объемно-планировочные решения; технологиче-
ская часть; электричество (электроснабжение); проект охранно-пожарной 
сигнализации, разработанный специализированной организацией. 
В итоге сформированный раздел технологии должен содержать сле-
дующие разделы: 
– план производственных помещений с расстановкой оборудования; 
– точки привязки оборудования к электричеству; 
– спецификацию оборудования и точек привязки к сетям; 
– пояснительную записку с описанием технологии работы; 
– технические задания на разработку других разделов проекта.  
После того, как все документы разработаны, сформированный пакет 
отправляется на согласование в СЭС, к пожарным и прочим властям. Если 
проект сделан грамотно и все пожелания инстанций, сделанные на предшест-
вующих этапах, выполнены, выдают разрешение на строительство.  
6. Строительство. Если следовать всем правилам, то до получения раз-
решения на строительства никаких серьезных работ в помещении произво-
дить нельзя. Все работы по ремонту в рамках открытия летней веранды мож-
но разделить на несколько этапов:  
– монтаж напольных конструкций;  
– монтаж опор и несущих конструкций крыши; 
– монтаж инженерных сетей (электричества);  
– отделочные работы и декорирование помещений. 
7. Закупка мебели, посуды и прочего инвентаря. Оптимизация состава 
оборудования и посуды при помощи специалистов может очень существенно 
снизить расходы. Как правило, размещаются заказы на следующее: оборудо-
вание (в т.ч. и световое и звуковое) и мебель; посуда, инвентарь и предметы 
сервировки; текстиль; вывеска и информационные таблички; дизайн папки 
меню, папки для счетов (если требуются в рамках концепции) и прочее. 
8. Сдача объекта. 
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9. Разработка политики и меню. Состав меню и уровень наценки в зна-
чительной степени зависит от концепции веранды, в которой дается описание 
общей идеи веранды, ее формата, а также рекомендации по блюдам и цено-
вой политике. Окончательное меню составляется шеф-поваром ресторана. В 
целом процесс разработки меню включает в себя несколько этапов: 
– разработку предварительного ассортимента; 
– дегустационную проработку блюд и напитков и утверждение оконча-
тельного ассортимента; 
– технологическую проработку ассортимента и разработку технологи-
ческих и технико-технологических карт; 
– ценообразование и разработку калькуляционных карт; 
– разработку внутренней описательной документации для работников 
зала («книга о меню»); 
– формирование закупочного листа (PAR-лист); 
– подбор поставщиков и постоянную работу с ними; 
– заведение технологических карт в систему АСУ ресторана. 
9. Подбор и обучение персонала разработанным стандартам сервиса. 
Необходимо обратить внимание на разработку штатного расписания и долж-
ностных инструкций; подбор персонала и разработку системы оценки и атте-
стации сотрудников, а также на вопросы обучения и мотивация персонала. 
10. Разработка рекламной стратегии, маркетинговой программы. Необ-
ходимо понимать, что открыть ресторан и сделать его рентабельным далеко 
не одно и то же. На данном этапе необходимо получить ответы на два осно-
вополагающих вопроса: что и как рекламировать.   
Размер прибыли, получаемой от веранды, напрямую зависит от ее 
внешнего вида и количества посадочных мест. Для посетителей важны вид, 
который открывается с летней веранды, и ее локация – находится ли она в 
прогулочной зоне и как далеко расположена от линий транспорта. В тихом 
уютном дворе гостям тоже будет комфортно, и они проведут в такой атмо-
сфере больше времени.  
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Составляющие успеха здесь те же, что и в ресторане, - вкусная летняя 
еда и напитки, хороший сервис и благоприятная атмосфера. Здание гости-
ничного комплекса имеет плоскую кровлю, которую можно перевести в кате-
горию эксплуатируемых и после проведения необходимых строительных ра-
бот открыть летнюю веранду, которая будет работать с 1 апреля по 1 октября 
(период можно корректировать с учетом погодных условий).  
Конкуренция в ресторанном бизнесе на сегодняшний день настолько 
высока, что одним разнообразием блюд и высококлассным обслуживанием 
уже не обойтись. Владельцы ресторанов придумывают и разрабатывают всѐ 
новые ходы, приводящие их на ступень выше соседей, которые, в свою оче-
редь, тоже внедряют новинки, превосходящие даже самые смелые ожидания. 
Не последнюю роль в данной сфере играет оформление ресторана или кафе – 
его стилистика. К последней предъявляются всѐ более серьѐзные требования. 
Важно, чтобы заведение было гармонично, стильно и при этом без потери 
комфортности для посетителей. Поэтому владельцы заведений общественно-
го питания отдают предпочтение современным инновационным конструкци-
ям привлекательным снаружи и функциональным по сути.  
Использование перголы для ресторана – это ещѐ и дополнительное 
пространство для приѐма посетителей, а также столики для курящих. Таким 
образом, данный тип навеа не только защищает территорию ресторана ил ка-
фе от палящего солнца, пыли и дождя, но и открывает перед владельцами но-
вые возможности. К тому же наличие площадки на открытом воздухе спасѐт 
положение в отсутствие кондиционера. Использование в качестве защитной 
системы пергол или маркиз позволяет также оформить веранду или террасу в 
абсолютно уникальном стиле. Например, тонущая в цветах и зелени терраса 
или классический стиль с деревянной мебелью и такими же деревянными 
перголами.  
Виды пергол по форме бывают различными. 
1. Свободно стоящие перголы. Как правило имеют 2 скатную крышу и 
производятся как правило на деревянном каркасе. Их можно возводить для 
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летнего кафе или в качестве беседки на участке у загородного дома. Или на-
пример использовать как крышу над бассейном. 
2. Перголы с креплением к фасаду зданий или домов. Данный вид из-
делий применяется так же для обустройства летних кафе, террас загородных 
домов. С одной стороны маркиза крепится к стене здания, с другой опирается 
на опоры. Может производиться  как на деревянном каркасе так и на метал-
лическом. 
3. Перголы с крепление в существующий проем. Это «мобильная кры-
ша», которая встраивается в существующий проѐм, например в пролеты уже 
существующих горизонтальных балок. 
Все типы и виды пергол могут комплектоваться электроприводом и 
множественными дополнительными опциями. В качестве материала для из-
готовления каркаса используют алюминиевые сплавы, хвойные или элитные 
породы дерева. 
Для создания крыши используются либо акриловые ткани, либо специ-
альный свето- и влагонепроницаемый материал. Так же это может быть спе-
циальное триплексное стекло совместно с различными видами тканей. По-
следнюю для такого вида пергол подбирают водонепроницаемую и не выцве-
тающую на солнце. Так, внешний вид перголы сохраняется на долгий срок. 
Производители солнцезащитных систем создают всѐ более совершен-
ные модели для наибольшей функциональности конструкции и увеличения 
ряда преимуществ еѐ использования. Поэтому всѐ более популярными стано-
вятся перголы для кафе. Пристенный вариант такой конструкции становится 
идеальным вариантом для создания террасы как для нескольких, так и для 
десятка столиков. Прочность используемых материалов (древесина,  металл) 
отвечает за надѐжность такого приспособления и обуславливает высокий 
уровень безопасности находящихся в тени такой перголы людей. Механизмы 
натяжения ткани предотвращают провисы, а использование специальных ма-
териалов поддерживает идеальный внешний вид пергол для кафе на протя-
жении длительного времени.  
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Использование системы пергол для создания летней площадки в кафе 
или ресторане – это практично, надѐжно и эстетично. К тому же большинство 
компаний-производителей солнцезащитных систем предоставляют услугу 
размещения рекламной информации на крыше перголы. Так, пергола для ка-
фе становится почти незаменимой конструкцией, принося практическую 
пользу в виде создания тени и защиты от ветра, дождя и пыли, а также визу-
альное удовольствие, а порой ещѐ и информативный аспект.  
Пол на крыше будет состоять из двух основных элементов. Первый – 
это несущая подконструкция, выравнивающая имеющийся в обязательном 
порядке кровельный водосточный уклон, распределяющая нагрузку и выпол-
няющая роль каркаса для последующей укладки чистового покрытия. Второй 
– это покрытие по которому будут ходить посетители, на нем будет стоять 
мебель. Будут использованы регулируемые опоры – это самое современное и 
быстрое решение. Регулируемые опоры выдерживают нагрузку до 1 т, мало 
весят (в сравнении с деревом и металлом), монтируются в разы быстрее, чем 
собираются предыдущие конструктивы и имеют не ограниченный срок экс-
плуатации. Единственный недостаток – это их стоимость. Один квадратный 
метр конструктива из регулируемых опор обойдется минимум в 900 рублей 
(6 опор на 1 кв.м.). 
Выбрав и установив на крыше каркас на него лучше всего монтировать 
композитную террасную доску, любой выбранный шовный вариант. Террас-
ная доска дпк позволит эксплуатировать полученный настил десятилетиями. 
Он не почернеет, на нем не будет плесени и геометрия останется неизменной 
(при условии правильного монтажа, качественной доски и нормальной экс-
плуатации). 
Веранда на крыше гостиничного комплекса будет ориентирована в 
первую очередь на обслуживание постояльцев. Однако это не значит, что ко-
личество посадочных мест в заведении должно равняться количеству номе-
ров. При расчете количества посадочных мест следует принять во внимание 
формат гостиничного комплекса, его месторасположение и целевую аудито-
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рию. В некоторых случаях количество посадочных мест может превышать 
количество номеров, особенно если заведение ориентировано на привлечение 
посетителей «с улицы». 
Однако ряд заведений при гостиничных комплексах привлекателен не 
только для гостей, но и для сторонних посетителей, не проживающих в са-
мом отеле, однако, охотно проводящих время в ресторане или баре при нѐм. 
Для привлечения таких гостей можно проводить разнообразные акции, будь 
то дегустации, тематические вечера или же столь популярные в ряде заведе-
ний общественного питания «счастливые часы». Кроме того, нередко ресто-
раны при отелях выступаю в качестве площадок для проведения различных 
мероприятий – в том числе корпоративных и семейных торжеств. В том слу-
чае, если ресторан ориентируется на привлечение гостей не только из числа 
проживающих в отеле, не лишним будет озаботится и о проведении отдель-
ной рекламной кампании, а в ряде случаев также об организации отдельного 
входа и соответствующем оформлении входной композиции. 
Общая площадь летней веранды: 150 кв. м.  
Количество посадочных мест: 50. 
Производственные помещения, необходимые для приготовления блюд, 
расположены в ресторане ООО «Алькор».  
Для реализации проекта по открытию летней веранды на крыше гости-
ничного комплекса необходимо сделать его экономическое обоснование. Не-
обходимо предусмотреть затраты на ремонт помещения, покупку и установку 
дополнительного оборудования, разработку дизайна помещения (сюда вхо-
дят расходы на материалы, оборудование, заработную плату рабочим, гоно-
рар дизайнера); покупку необходимой мебели, предметов интерьера, аудио-
аппаратуры. 
Также необходимо провести расчеты затрат на приобретение столовой 
посуды, приборов для сервировки, кухонной посуды и инвентаря (табл. 3.1). 
При планировании эксплуатации потерь фарфорофаянсовой и сортовой по-
суды, а также столовой посуды и столового белья следует ориентироваться 
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на нормы эксплуатационных потерь. 
Таблица 3.1 
Затраты на приобретение столовой посуды 
 
Наименование 
предмета 
Норма на 1 место, шт. 
Общее кол-во, 
шт 
Стоимость, 
руб. 
Сумма, руб.  
тарелки глубо-
кие 4 200 160 32000 
тарелки мелкие 4 200 155 31000 
ложки столовые 3 150 110 16500 
ложки чайные 2 100 110 11000 
вилки 3 150 110 16500 
ножи 3 150 120 18000 
всего                                                                                                   125000 
 
Эти нормы дифференцированы по типам объектов общественного пи-
тания и установлены: по посуде, столовым приборам, столовому белью – в 
процентах к годовому розничному товарообороту, – в процентах к годовому 
розничному товарообороту (каждая норма отдельно), по производственному 
инвентарю – процентах к плановому выпуску собственной продукции. 
Общая сумма затрат на оборудование будет состоять из стоимости на-
веса, технологического оборудования, мебели,  затрат на приобретение сто-
ловой посуды, стоимости кухонной посуды и инвентаря, системы автомати-
зации, одежды для персонала, текстиля, изготовление вывески и информаци-
онных табличек, дизайна папок меню, папок для счетов, расходы по износу 
санитарной одежды, инвентаря и столовой посуды (табл. 3.2). 
Таблица 3.2 
Затраты на оборудование 
 
Наименование Сумма, тыс. руб. 
элементы декора, озеленение 150,0 
навес 1180,0 
мебель 364,0 
затраты на приобретение столовой посуды 125,0 
стоимости кухонной посуды и инвентаря 15,0 
 текстиль 16,0 
вывеска и информационные таблички 8,0 
дизайн папки меню, папки для счетов 12,0 
Всего  1870,0 
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Мебель для летней веранды будет приобретена на общую сумму 364,0 
тыс. руб.  По мере развития летней площадкии расширения предоставляемых 
услуг, меню возможно будет приобретено дополнительное оборудование на 
этапах реализации проекта. Затраты на ремонт и оборудование помещения 
летней веранды ООО «Алькор» будут включать затраты на дизайн проект 
летней веранды, материалы для отделки помещения, закупку оборудования 
(табл. 3.3). 
Таблица 3.3 
Затраты на ремонт и оборудование летней площадки, тыс. руб. 
 
Наименование Общая сумма 
дизайн проект 160,0 
материалы для установки настила 480,0 
тех оборудование (э/э) 120,0 
мебель и оборудование 1870,0 
Всего 2630,0 
 
Общая сумма затрат на ремонт и оборудование летней веранды ООО 
«Алькор» составит 2 630,0 тыс. руб. Для определения целесообразности 
предлагаемого проекта открытия летней веранды на крыше гостиничного 
комплекса необходимо провести расчет экономической эффективности про-
екта. 
 
3.2. Расчѐт экономической эффективности внедрения проекта  
 
Проведем расчет экономической эффективности открытия летней ве-
ранды на крыше гостиничного комплекса, предполагаемая площадь веранды 
составит 150 кв.м., вместимость веранды – 50 посадочных мест. Отметим что 
в любой момент может быть увеличено количество посадочных мест за счет 
установки дополнительной мебели имеющейся в распоряжении ООО «Аль-
кор». 
Для организации работы летней веранды необходимо обеспечить фи-
нансирование проекта, из средств нераспределенной прибыли ООО «Аль-
кор» будет использовано 1 300,0 тыс. руб., оставшаяся сумма в размере 900,0 
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тыс. руб. будет взята в кредит в АО «Райффайзенбанк».  
Условия кредитования по банковскому кредиту «Экспресс»: 
– сумма кредита 900,0 тыс. руб.; 
– ставка кредита – 9,9%; 
– срок кредита – 36 месяцев; 
– ежемесячный платеж 28,998 тыс. руб.  
Для организации работы летней веранды необходимо будет привлечь 
на работу дополнительно 3 официантов, 1 повара, 2 администраторов веран-
ды (с учетом сменной работы), уборщика помещений. Часть производствен-
ных процессов в деятельности летней веранды будет осуществляться на 
имеющихся производственных мощностях ООО «Алькор».  
Так нет необходимости в приобретении кухонного оборудования и 
технологического оборудования для приготовления блюд, так как производ-
ственные мощности ресторана ООО «Алькор» позволяют их использовать 
дополнительно для приготовления заказав для гостей летней веранды без 
ущерба для гостей основных банкетных залов ресторана. 
Расчет фонда заработной платы включает фонд основной и дополни-
тельной заработной платы работников, состоящих в штате предприятия. Рас-
ходы на оплату труда планируются исходя из прогнозируемой средней зар-
платы и прогнозируемой численности. Период работы персонала 6 месяцев. 
Структура персонала ресторана и расчет фонда оплаты труда персонала 
представлен в таблице 3.4.  
Таблица 3.4 
Структура персонала ресторана и фонд оплаты труда 
 
Должность Количество Оклад, тыс. руб. Сумма за год, тыс. руб. 
повар 4 разряда 1 24 144,0 
администратор 2 18 216,0 
официант 2 15 270,0 
уборщик 2 12 72,0 
Всего  702,0 
 
Фонд заработной платы в год составит 702,0 тыс. руб.  
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Для продвижения услуг летней площадки на рынок будут использова-
ны следующие методы стимулирования и продвижения услуг организации: 
–   во всех развлекательных буклетах, где перечисляется перечень услуг 
питания в городе, которые может получить клиент, будет указана открывае-
мая летняя площадка; 
–   объявления в газетах, печатающих бесплатные объявления; 
–   рассылка информационных писем о предоставляемой услуге посто-
янным клиентам гостиничного комплекса; 
–   бонусные скидки. 
Реклама в журналах привлечет продвинутую молодежь, а также жен-
щин и мужчин не стесненных во времени. Наружная реклама обратит внима-
ние людей проживающих или часто бывающих в районе гостиничного ком-
плекса. Реклама на радио адресована занятым людям, много времени прово-
дящим в автомобиле. 
В периоде функционирования открытой летней веранды цель рекламы 
– информировать потенциальных клиентов о периоде скидок или предложе-
нии новой услуги, а также имеет цель напоминания. В этом периоде плани-
руется реклама на радио, наружная реклама, а также реклама в журналах. 
Реклама в интернет предназначена для разнообразной интернет-аудитории.  
На этапе открытия летней веранды будет предположена более интен-
сивная рекламная кампания, отметим, что в первые месяцы общие затраты на 
рекламу составят 80,0 тыс. руб., они будут включать рекламу на радио, в 
журналах, в интернет и наружную рекламу.  
Таблица 3.5 
Рекламная кампания в первый год реализации проекта, тыс. руб. 
 
Наименование 
Стоимость по годам 
0 этап 1 2 3 4 
реклама на радио 30,0 50,0 50,0 50,0 50,0 
реклама в журналах 20,0 40,0 40,0 40,0 40,0 
реклама в интернет 10,0 30,0 30,0 30,0 30,0 
наружная реклама 20,0 40,0 40,0 40,0 40,0 
всего 80,0 160,0 160,0 160,0 160,0 
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В первый и последующие годы затраты на рекламу составят 160,0 тыс. 
руб. Во время реализации проекта затраты на различные виды рекламы будут 
незначительно меняться с целью охвата наибольшей аудитории 
Рассчитаем экономический эффект открытия летней веранды на крыше 
гостиничного комплекса. Необходимо сделать прогноз продаж услуг летней 
веранды и рассчитать объем выручки.  
В утренние часы на летней веранде будет с 8.00 до 11.00 предостав-
ляться завтрак для гостей гостиничного комплекса типа шведский стол.  
Летняя веранда будет работать до 23.00. Прогноз загрузки летней ве-
ранды показал, что максимальная загрузка планируется с 19.00 до 21.00, а 
также в обеденные часы с 13.00 до 15.00 (табл. 3.6).  
Таблица 3.6 
Прогноз посещаемости летней веранды 
 
Временной 
интервал 
Процент 
загрузки 
Количество 
посетителей 
Средняя 
стоимость чека, 
руб. 
Сумма, 
руб. 
08.00-11.00 76,0% 38   
11.00-12.00 12,0% 6 250,0 1500 
12.00-13.00 24,0% 12 250,0 3000 
13.00-14.00 44,0% 22 350,0 7700 
14.00-15.00 52,0% 26 400,0 10400 
15.00-16.00 32,0% 16 450,0 7200 
16.00-17.00 44,0% 22 350,0 7700 
17.00-18.00 44,0% 22 550,0 12100 
18.00-19.00 48,0% 24 650,0 15600 
19.00-20.00 52,0% 26 850,0 22100 
20.00-21.00 60,0% 30 900,0 27000 
21.00-22.00 64,0% 32 850,0 27200 
22.00-23.00 40,0% 20 950,0 19000 
Всего за 1 день  258 566,7 160500 
Всего за 1 месяц 4815000     
 
Средняя стоимость чека на одного посетителя также меняется в тече-
ние дня, более высокий данный показатель в вечерние часы – 650-950 руб., в 
утренние часы – 250 руб. 
На основе прогноза посещаемости можно сделать прогноз прибыли 
летней площадки. Анализ деятельности ООО «Алькор» показал, что себе-
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стоимость сырья обычно составляет 30-35% от общей выручки предприятия.  
Для прогноза прибыли летней площадки будет учитывать размер себе-
стоимости сырья на уровне 35% от выручки, таким образом, при выручке в 
месяц 4 815,0 тыс. руб. в месяц себестоимость составит 1 685,25 тыс. руб.  
Прогноз прибыли приведен в таблице 3.7. Популярность летней площадки 
будет постепенно увеличиваться и соответственно увеличиваться загружен-
ность – с 40% в первый год работы до 63% на пятый год работы.  
Таблица 3.7 
Прогноз прибыли летней площадки 
 
Показатель 
года 
1 2 3 4 5 
Загруженность  40,0% 50,0% 55,0% 60,0% 63% 
Количество посетителей в день 258 300 330 360 378 
Выручка  за день, руб. 160500,0 170000,0 187000,0 204000,0 214200,0 
Выручка  за месяц, руб. 4815000,0 5100000,0 5610000,0 6120000,0 6426000,0 
Себестоимость, руб. 1685250,0 1785000,0 1963500,0 2142000,0 2249100,0 
Прибыль, руб.  3129750,0 3315000,0 3646500,0 3978000,0 4176900,0 
 
Общая сумма затрат на открытие летней площадки ООО «Алькор» со-
ставляет 8 397,99 тыс. руб.  Период подготовки и открытия ресторана займет 
2 месяца. Необходимая сумма денежных средств для открытия ресторана на 
крыше гостиничного комплекса будет взята в кредит в АО «Райффайзен-
банк» на 3 года, процентная ставка составит 9,9%, сумма ежемесячного пла-
тежа составит 28,998 тыс. руб. (аннуитентный платеж). 
Валовая прибыль составит в первый год реализации проекта 3 129,8 
тыс. руб, во второй – 3 315,0 тыс. руб., к пятому году реализации проекта она 
увеличится до 4 176,9 тыс. руб. (табл. 3.8).  
Таблица 3.8 
Экономическая эффективность проекта, тыс. руб. 
 
Показатель 
Года, тыс. руб. 
0 1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 6 7 
дизайн проект 160,0 - - - - - 
оборудование летней веранды 2470,0 - - - - - 
амортизация - 68,6 68,6 68,6 68,6 68,6 
выплата кредита - 348,0 348,0 348,0 - - 
рекламные мероприятия 80,0 160,0 160,0 160,0 160,0 160,0 
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Продолжение табл. 3.8 
1 2 3 4 5 6 7 
аренда площади крыши  - 240,0 240,0 240,0 240,0 240,0 
демонтаж и установка веранды - 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 
хранение веранды - 36,0 36,0 36,0 36,0 36,0 
заработная плата - 702,0 702,0 702,0 702,0 702,0 
отчисления с фзп - 212,0 212,0 212,0 212,0 212,0 
затраты, всего 2710,0 1786,55 1786,55 1786,55 1438,57 1438,57 
прибыль валовая - 3129,8 3315,0 3646,5 3978,0 4176,9 
прибыль до налогообложения - 1343,2 1528,4 1859,9 2539,4 2738,3 
налог на прибыль - 268,63 305,68 371,98 507,88 547,66 
чистая прибыль - 1074,6 1222,8 1488,0 2031,5 2190,7 
чистые денежные потоки -2710,0 1143,1 1291,3 1556,5 2100,1 2259,2 
 
Затраты на открытие летней веранды будут состоять из затрат на ди-
зайн проект; ремонт крыши, установку настила и навесов, покупку необхо-
димой мебели и оборудования, проведение коммуникаций; рекламные меро-
приятия; аренду площади крыши у гостиничного комплекса. Общая сумма 
первоначальных затрат составит 2 710,0 тыс. руб.  
В последующие года необходимо будет оплачивать демонтаж и уста-
новку веранды, а также ее хранение на складе гостиничного комплекса. За-
траты на установку и демонтаж летней веранды составят 20,0 тыс. руб. в год, 
на хранение веранды – 36,0 тыс. руб. в год.  
Размер затрат на рекламные мероприятия составит 160,0 тыс. руб. еже-
годно. Общая сумма затрат ежегодно будет составлять 1 786,55 тыс. руб. 
Рост загруженности летней веранды составит в первый год 40% в сред-
нем в период апрель – октябрь, во второй год загруженность увеличится на 
10% до 50%; в третий и четвертый годы увеличение загруженности составит 
5%, в последующем рост загруженности летней веранды снизится до 3% 
ежегодно.  
Чистая прибыль в первый год составит 1 074,6  тыс. руб., и к пятому 
году реализации проекта увеличится до 2 190,7 тыс. руб. 
Анализ эффективности проекта открытия летней веранды представлен 
в таблице 3.9. Чистый приведенный доход (NPV) представляет собой вели-
чину разностей результатов инвестиционных затрат за расчетный период, 
приведенных к одному моменту времени, т.е. с учетом дисконтирования де-
нежного потока результатов) и инвестиционных вложений (затрат) и равен 
13 057,59 тыс. руб.  
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Таблица 3.9 
Анализ эффективности капитальных вложений 
 
Годы 
Начальные инвести-
ционные затраты (-) 
и чистые денежные 
потоки, тыс. руб. 
Дисконтированный 
множитель при ставке 
«r», равной 20% 
Современная 
стоимость, 
тыс. руб. 
Современная 
стоимость 
нарастающим 
итогом, 
тыс.руб. 
0 -2710,00 1 -2710 -2710 
1 1143,13 0,833 952,2275 -1757,77 
2 1291,33 0,694 896,1832 -861,589 
3 1556,5 0,579 901,231 39,64178 
4 2100,1 0,482 1012,254 1051,895 
5 2259,2 0,402 908,2109 1960,106 
NPV    1960,106 
 
Расчет экономических показателей проекта открытия летней веранды 
на крыше гостиничного комплекса показал его эффективность. Проект оку-
пится на третий год работы. Можно сделать вывод, что открытие летней ве-
ранды на крыше гостиничного комплекса будет иметь положительный эф-
фект и принесет дополнительную прибыль предприятию.  
Аналитические исследования специалистов гостиничного бизнеса по-
казали, что при увеличении спектра предоставляемых услуг гостиничными 
комплексами это приводит к увеличению загруженности номерного фонда в 
зависимости от специализации средства размещения. Таким образом, можно 
предположить, что открытие летней веранды позволит повысить конкуренто-
способность гостиничного комплекса и привлечь дополнительных гостей. 
 
 
 
  
81 
Заключение  
 
Организация питания в гостинице – решающий фактор, который будет 
позитивно выделять ее для клиентов на фоне массы других предоставляющих 
гостиничные услуги заведений. В условиях формирования максимальных 
удобств для клиентов – качественное питание – это уже больше необходи-
мость, обязательная услуга, чем пожелание. Гостиница, имеющая небольшую 
уютную столовую, ресторан или кафе не только решит вопрос питания гос-
тей, но и поднимет свой имидж и репутацию в глазах клиента.  
Направленность, инфраструктура и даже меню ресторанов, которые 
располагаются при отелях, несколько отличаются от тех, что функциониру-
ют, как самостоятельные единицы. Некоторые особенности в обслуживании, 
необходимость иметь специальный обученный персонал, а также оборудова-
ние и посуду – это лишь небольшая часть факторов, которые отличают бары 
и рестораны при гостиницах. 
Питание в отеле сегодня является стандартом в сфере услуг, поэтому и 
гастрономическая революция в гостиничном бизнесе – это не что-то сверхъ-
естественное, а закономерность. Современные российские стандарты для 
отелей гласят, что количество посадочных мест в гостиничном ресторане 
должно равняться 70% от величины номерного фонда.  
Концепция ресторана во многом зависит от концепции отеля, его кате-
гории, местоположения и количества номеров. Отель высокого класса может 
иметь ресторан больших размеров, нежели отели классом пониже. Вмести-
мость ресторана определяется вместимостью отеля, однако это не означает, 
что количество номеров должно совпадать с количеством посадочных мест в 
ресторане. В последнее время рестораны при отелях делят на несколько зон, 
различающихся по интерьеру.  
ООО «Алькор» расположен в гостинице «АМАКС Конгресс-отель» по 
адресу: 308024, Россия, Белгородская область, г. Белгород, пр. Ватутина, 2. 
ООО «Алькор» включает несколько банкетных залов, идеально подходящих 
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для проведения торжественных свадебных вечеров, корпоративных праздни-
ков, юбилеев и других праздничных мероприятий, с разнообразными блюда-
ми русской и европейской кухни в авторском исполнении шеф-повара. 
В силу основополагающей концепции многопрофильности своей дея-
тельности, ООО «Алькор» осуществляет приѐм большого потока посетите-
лей. Оно предлагает широкий набор товаров и услуг общественного питания, 
хорошую кухню с разнообразными блюдами русской и европейской кухни, 
специально разработанными программами диетического питания, детским 
меню. 
Был проведен анализ финансово-хозяйственной деятельности предпри-
ятия, проанализирована структура бухгалтерского баланса за три года и про-
ведена оценку эффективности деятельности предприятия. 
Также был проведен SWOT-анализ деятельности ресторана ООО «Аль-
кор», который позволил выявить внутренние факторы деятельности предпри-
ятия (сильные и слабые стороны), на которые компания может повлиять, а 
также внешние факторы рынка (возможности и угрозы). 
Для выявления предпочтений посетителей ресторана ООО «Алькор»  
было проведено анкетирование, ходе которого было опрошено 100 респон-
дентов методом случайного бесповторного отбора. Случайная выборка со-
стоит в том, что выборочная совокупность образуется в результате непред-
намеренного случайного отбора отдельных единиц из генеральной совокуп-
ности. Целевым сегментом были выбраны посетители ресторана ООО «Аль-
кор». 
В соответствии с темой выпускной квалификационной работы был раз-
работан проект организации летней веранды на крыше гостиничного ком-
плекса. Исследования показывают, что открытие летней веранды может по-
высить общий оборот ресторана на 30%. Для этого необходимо удачное ме-
стоположение, стильное оформление, интересное меню и другие нюансы. 
Предполагаемая площадь веранды составит 150 кв.м., вместимость веранды – 
50 посадочных мест. 
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Общая сумма затрат на ремонт и оборудование летней веранды ООО 
«Алькор» составит 2 630,0 тыс. руб.  Для организации работы летней веран-
ды необходимо будет привлечь на работу дополнительно 3 официантов, 1 
повара, 2 администраторов веранды (с учетом сменной работы), уборщика 
помещений. Часть производственных процессов в деятельности летней ве-
ранды будет осуществляться на имеющихся производственных мощностях 
ООО «Алькор».  
В утренние часы на летней веранде будет с 8.00 до 11.00 предостав-
ляться завтрак для гостей гостиничного комплекса типа шведский стол. Лет-
няя веранда будет работать до 23.00. Прогноз загрузки летней веранды пока-
зал, что максимальная загрузка планируется с 19.00 до 21.00, а также в обе-
денные часы с 13.00 до 15.00  
Валовая прибыль составит в первый год реализации проекта 3 129,8 
тыс. руб, во второй – 3 315,0 тыс. руб., к пятому году реализации проекта она 
увеличится до 4 176,9 тыс. руб. Чистая прибыль в первый год составит 
1 074,6  тыс. руб., и к пятому году реализации проекта увеличится до 2 190,7 
тыс. руб. 
Расчет экономических показателей проекта открытия летней веранды 
на крыше гостиничного комплекса показал его эффективность. Проект оку-
пится на третий год работы. Можно сделать вывод, что открытие летней ве-
ранды на крыше гостиничного комплекса будет иметь положительный эф-
фект и принесет дополнительную прибыль предприятию.  
Аналитические исследования специалистов гостиничного бизнеса по-
казали, что при увеличении спектра предоставляемых услуг гостиничными 
комплексами это приводит к увеличению загруженности номерного фонда в 
зависимости от специализации средства размещения. Таким образом, можно 
предположить, что открытие летней веранды позволит повысить конкуренто-
способность гостиничного комплекса и привлечь дополнительных гостей. 
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Приложение 1 
Организационная структура ООО «Алькор» 
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Приложение 3 
Основные экономические показатели деятельности ООО «Алькор», тыс. руб. 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Выручка от 
реализации 
работ, услуг  8381,0 9287,0 10880,0 906 1593 2499 110,81 117,15 129,82 
Себестои-
мость работ, 
услуг 7268,0 7673,0 8790,0 405,0 1117,0 1522,0 105,57 114,56 120,94 
Валовая 
прибыль 1113,0 1614,0 2090,0 501,0 476,0 977,0 145,01 129,49 187,78 
Прибыль от 
реализации  957,0 1404,0 1835,0 447,0 431,0 878,0 146,71 130,70 191,75 
Чистая при-
быль 677,6 1047,2 1386,4 369,6 339,2 708,8 154,55 132,39 204,60 
Оборотные 
средства 1632,0 1653,0 1712,0 21,0 59,0 80,0 101,29 103,57 104,90 
Внеоборот-
ные активы 2340,0 2351,0 2413,0 11,0 62,0 73,0 100,47 102,64 103,12 
Среднегодо-
вая стои-
мость ос-
новных 
средств 2095,0 2097,5 2109,0 2,5 11,5 14,0 100,12 100,55 100,67 
Дебиторская 
задолжен-
ность  41,0 22,0 43,0 -19,0 21,0 2,0 53,66 195,45 104,88 
Кредитор-
ская задол-
женность  236,0 247,0 256,0 11,0 9,0 20,0 104,66 103,64 108,47 
Денежные 
средства 1040,0 1170,0 1273,0 130,0 103,0 233,0 112,50 108,80 122,40 
Фондоотда-
ча, руб. / 
руб. 4,0 4,4 4,0 0,4 -0,4 0,0 110,55 90,46 100,00 
Фондоѐм-
кость, руб. / 
руб. 0,2 0,2 0,2 0,0 0,0 -0,1 90,46 85,72 77,55 
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Приложение 4 
Анализ относительных показателей финансовой устойчивости 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Коэффициент кон-
центрации собст-
венного капитала  0,27 0,44 0,52 0,17 0,08 0,25 162,85 118,09 192,31 
Коэффициент кон-
центрации привле-
ченного капитала  0,73 0,56 0,48 -0,17 -0,08 -0,25 76,94 85,53 65,81 
Коэффициент фи-
нансовой устойчи-
вости 0,94 0,94 0,94 0,00 0,00 -0,01 99,76 99,70 99,46 
Коэффициент ма-
невренности собст-
венного капитала -1,20 -0,34 -0,13 0,85 0,21 1,06 28,74 38,84 11,16 
Коэффициент со-
отношения заем-
ных и собственных 
средств  2,73 1,29 0,93 -1,44 -0,36 -1,79 47,25 72,42 34,22 
Коэффициент фи-
нансирования  0,27 0,44 0,52 0,17 0,08 0,25 162,85 118,38 192,78 
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Приложение 5 
Оценка показателей  платежеспособности 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Коэффициент 
текущей ликвид-
ности  6,92 6,69 6,69 -0,22 0,00 -0,23 96,78 99,93 96,71 
Коэффициент 
быстрой ликвид-
ности 4,91 5,12 5,34 0,21 0,21 0,43 104,38 104,19 108,75 
Коэффициент 
абсолютной лик-
видности (пла-
тежеспособно-
сти)  4,41 4,74 4,97 0,33 0,24 0,57 107,49 104,98 112,84 
Величина собст-
венных оборот-
ных средств 
(тыс. руб.)  1632,00 1653,00 1712,00 21,00 59,00 80,00 101,29 103,57 104,90 
Коэффициент 
маневренности 
собственных 
оборотных 
средств  -1,20 -0,34 -0,13 0,85 0,21 1,06 28,74 38,84 11,16 
Доля собствен-
ных средств в 
общем объеме 
текущих активов  0,41 0,41 0,42 0,00 -0,83 0,00 100,48 100,53 101,01 
Доля собствен-
ных оборотных 
средств в покры-
тии запасов  -5,40 -0,36 -0,17 5,03 0,20 5,23 6,74 45,63 3,07 
Коэффициент 
покрытия запа-
сов  4,91 5,12 5,34 0,21 0,21 0,43 104,38 104,19 108,75 
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Приложение 6 
Анализ ликвидности баланса 
 
 
Годы Темп роста, % 
Абсолютное  
отклонение  
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
АКТИВЫ 
А1  1040,0 1170,0 1273,0 112,50% 108,80% 122,40% 130,0 103,0 233,0 
А2  69,0 50,0 70,0 72,46% 140,00% 101,45% -19,0 20,0 1,0 
А3  474,0 388,0 346,0 81,86% 89,18% 73,00% -862,0 -42,0 -128,0 
А4  2340,0 2351,0 2413,0 100,47% 102,64% 103,12% 11,0 62,0 73,0 
ПАССИВЫ 
П1  236,0 247,0 256,0 104,66% 103,64% 108,47% 11,0 9,0 20,0 
П2  0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
П3  2670,0 2007,0 1730,0 75,17% 86,20% 64,79% -663,0 -277,0 -940,0 
П4  1066,0 1750,0 2129,0 164,17% 121,66% 199,72% 684,0 379,0 1063,0 
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Приложение 7 
Оценка показателей  рентабельности 
 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Рентабельность 
производства 0,15 0,21 0,24 0,06 0,03 0,08 137,36 113,04 155,27 
Рентабельность 
продаж  0,11 0,15 0,17 0,04 0,02 0,05 132,40 111,56 147,70 
Рентабельность 
основного капи-
тала 0,17 0,26 0,34 0,09 0,07 0,17 153,31 128,51 197,02 
Рентабельность 
собственного 
капитала 0,64 0,60 0,65 -0,04 0,05 0,02 94,14 108,82 102,45 
Чистая рента-
бельность  0,10 0,14 0,16 0,04 0,02 0,06 139,47 113,01 157,61 
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Приложение 8 
Оценка  коэффициентов деловой активности предприятия 
 
 
Показатель 
Годы Абсолютное отклонение Темп роста, % 
2015 2016 2017 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
2016 / 
2015 
2017 / 
2016 
2017 / 
2015 
Общая оборачи-
ваемость капитала, 
обор. 2,11 2,32 2,64 0,21 0,32 0,53 109,92 113,72 125,00 
Оборачиваемость 
материальных обо-
ротных активов, 
обор. 14,48 18,44 23,57 3,97 5,12 9,09 127,40 127,76 162,77 
Оборачиваемость 
кредиторской за-
долженности, обор. 30,80 31,06 34,34 0,27 3,27 3,54 100,87 110,53 111,49 
Оборачиваемость 
собственного капи-
тала, обор.   7,86 5,31 5,11 -2,56 -0,20 -2,75 67,50 96,30 65,00 
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Приложение 9 
Факторы, оказывающие влияние на выбор ресторана 
 
Показатель 
совсем не 
важно 
не столь 
важно 
важно 
очень 
важно 
исключительно 
важно 
Качество блюд  2 4 11 25 58 
Качество обслуживания  15 11 18 33 23 
Разнообразие ассорти-
мента  7 6 22 41 24 
Стоимость услуг 5 9 16 27 43 
Интерьер помещения  19 4 26 30 21 
Местоположение  13 5 28 28 25 
Тематика заведения  12 15 34 25 14 
Отзывы знакомых  13 14 26 26 21 
Отзывы посетителей на 
сайте  5 18 21 21 35 
Соблюдение сан требо-
ваний  7 7 12 19 55 
Наличие блюд нац кух-
ни,  34 18 24 14 10 
Наличие постных блюд  41 22 20 9 8 
Наличие доп услуг 8 21 23 24 24 
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Приложение 10 
Оценки респондентов меню ресторана, в процентах 
 
Показатель 
очень 
плохо 
плохо хорошо 
очень 
хорошо 
отлично 
Широкий выбор фирменных блюд 8 24 35 23 10 
Постоянно изменяемое меню 15 24 34 18 9 
Легко запоминаемое меню 8 9 41 34 8 
Фотографии с точным описанием 
блюд 15 14 43 19 9 
Широкий выбор алкогольных коктей-
лей 14 19 38 22 7 
Широкий выбор безалкогольных кок-
тейлей 16 9 36 27 12 
Меню с хорошо знакомыми и люби-
мыми блюдами 5 9 30 28 28 
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Приложение 11 
Оценки респондентов качества обслуживания в ресторане 
 
Показатель отлично 
очень 
хорошо 
хорошо плохо 
очень 
плохо 
качество обслуживания 16 36 42 5 1 
скорость обслуживания 12 28 41 9 10 
внешний вид персонала 20 32 37 10 1 
соответствие цены и качества 17 20 32 17 14 
 
